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Vista Junita. Pengaruh Brand Experience, Brand Commitment dan Brand Loyalty 
Terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. Skripsi. Tegal : Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 2020. 
Tujuan penelitian ini adalah 1) Untuk mengetahui pengaruh brand experience 
terhadap keputusan pembelian Apple iPhone, 2). Untuk mengetahui pengaruh brand 
commitment terhadap keputusan pembelian Apple iPhone, 3). Untuk mengetahui 
pengaruh brand loyalty terhadap keputusan pembelian Apple iPhone,  4). Untuk 
mengetahui pengaruh brand experience, brand commitment dan brand loyalty secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian Apple iPhone. 
Hipotesis penelitian ini adalah 1) Terdapat pengaruh brand experience terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone, 2) Terdapat pengaruh brand commitment terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone, 3) Terdapat pengaruh brand loyalty terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone,  4) Terdapat pengaruh brand experience, brand 
commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian Apple 
iPhone. 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuesioner.  
Sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi rank spearman, 
uji signifikansi koefisien korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji 
signifikansi koefisien korelasi berganda, analisis koefisien determinasi. 
Kesimpulan penelitian ini adalah 1) Terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan 
signifikan brand experience terhadap keputusan pembelian Apple iPhone. Hal ini dapat 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi rank spearman sebesar 0,650 dan uji 
signifikansi diperoleh Zhitung sebesar 6,4674 dan  Zhitung = 6,4674 > Ztabel = 1,96. 2) 
Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif, dan signifikan brand commitment terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone. Hal ini dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
korelasi rank spearman sebesar 0,507 dan uji signifikansi diperoleh Zhitung sebesar 5,0445 
dan  Zhitung = 5,0445 > Ztabel = 1,96. 3) Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif, dan 
signifikan brand loyalty terhadap keputusan pembelian Apple iPhone. Hal ini dapat 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi rank spearman sebesar 0,465 dan uji 
signifikansi diperoleh Zhitung sebesar 4,6266 dan  Zhitung = 4,6266 > Ztabel = 1,96. 4) 
Terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan brand experience, brand 
commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian Apple 
iPhone. Hal ini dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand 
experience,brand commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal sebesar 0,917. Dari uji signifikansi diperoleh Fhitung sebesar 430 > Ftabel = 3,09. 
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Vista Junita. The Influence of Brand Experience ,Brand Commitment and Brand 
Loyalty on Buying Decision Apple iPhone on Mitra Anda Cell Tegal and Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. Thesis. Tegal: Faculty of Economics and Business, 
Pancasakti University, Tegal. 2020. 
The purpose of this study is 1) To determine the effect of brand experience on 
Apple iPhone purchasing decisions, 2). To find out the effect of brand commitment on 
Apple iPhone purchase decisions, 3). To find out the effect of brand loyalty on Apple 
iPhone purchase decisions, 4). To find out the effect of brand experience, brand 
commitment and brand loyalty together on the Apple iPhone purchase decision. 
The hypothesis of this study are 1) There is an influence of brand experience on 
Apple iPhone purchase decisions, 2) There is influence of brand commitment on Apple 
iPhone purchase decisions, 3) There is influence of brand loyalty on Apple iPhone 
purchase decisions, 4) There is influence of brand experience, brand commitment and 
brand loyalty together with Apple iPhone purchase decisions. 
Data collection methods used were questionnaires or questionnaires. While the 
data analysis method used is Spearman rank correlation analysis, Spearman rank 
correlation coefficient significance test, multiple correlation analysis, significance test of 
multiple correlation coefficient, analysis of the coefficient of determination. 
The conclusions of this study are 1) There is a strong, positive, and significant 
influence of brand experience on Apple iPhone purchasing decisions. This can be proved 
by obtaining the Spearman rank correlation value of 0.650 and the significance test 
obtained by Zhitung of 6.4674 and Zhitung = 6.4674> Ztable = 1.96. 2) There is a fairly 
strong, positive, and significant influence of brand commitment on the Apple iPhone 
purchase decision. This can be proven by obtaining the Spearman rank correlation value 
of 0.507 and the significance test obtained by Zhitung of 5.0445 and Zhitung = 5.0445> 
Ztable = 1.96. 3) There is a strong, positive, and significant influence on brand loyalty on 
Apple iPhone purchase decisions. This can be proven by obtaining the Spearman rank 
correlation value of 0.465 and the significance test obtained by Zhitung of 4.6266 and 
Zhitung = 4.6266> Ztable = 1.96. 4) There is a strong, positive, and significant influence 
of brand experience, brand commitment and brand loyalty together on the Apple iPhone 
purchase decision. This can be proven by obtaining the correlation value of Spearman 
rank brand experience, brand commitment and brand loyalty together to the purchase 
decision of Apple iPhone in Mitra Anda Cell and Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
of 0.917. From the significance test, it is obtained that the Fcount is 430> Ftable = 3.09. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Saat ini perkembangan teknologi dalam era globalisasi semakin 
pesat, sehingga menimbulkan persaingan yang tinggi antar perusahaan . 
Bisa di lihat juga dari jumlah pengguna smartphone yang terus meningkat. 
Perusahaan smartphone terus mempertahankan kelangsungan hidup, 
memperoleh profit yang maksimal serta memperkuat brand di benak 
konsumen. Untuk mencapai semua tujuan itu , maka perusahaan harus 
berguna, bermutu dan semakin inovatif dalam mengembangkan sebuah 
produk smartphone yang persaingannya sangat pesat di era globalisasi saat 
ini. 
Di Indonesia ada berbagai macam  merek smartphone yang 
membuat para konsumen lebih selektif lagi dalam memilih merek yang 
sesuai dengan keinginannya. Salah satu merek yang cukup terkenal di 
Indonesia saat ini adalah iPhone. IPhone adalah jajaran telepon pintar yang 
dirancang dan dipasarkan oleh Apple Inc sebuah perusahaan multinasional 
yang berpusat di Silicon Valley , Cupertino, California dan bergerak dalam 
bidang perancangan , pengembangan , dan penjualan smartphone. IPhone 
terus melakukan inovasi dengan cara menciptakan dan mengembangkan 
produk yang berkualitas serta canggih sehingga dapat memenuhi 
masyarakat modern saat ini dalam era globalisasi. Masyarakat indonesia 
dari kalangan ekonomi menengah sampai kalangan ekonomi atas memiliki 
  
minat beli IPhone . Mereka tidak takut untuk membeli IPhone yang 
harganya terbilang mahal dan jarang sekali diadakan diskon . Harga 
IPhone ini terbilang cukup stabil di pasaran .  
Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi, Ni Luh Gede 
Diah Nirmala, dan Made Jatra yang berjudul Pengaruh atribut produk 
terhadap keputusan pembelian Handphone di kota Denpasar (E-Jurnal 
Manajemen Universitas Udayana, 3(6), h:248-261 Tahun 2013) dimana 
hasil penelitian menunjukan keputusan pembelian merupakan hasil dimana 
konsumen merasa mengalami masalah dan kemudian melalui proses 
rasional menyelesaikan masalah tersebut. Menurut Kotler (2005) 
keputusan pembelian konsumen adalah preferensi konsumen atas merek 
yang paling disukai. Merek memegang peranan yang sangat penting , salah 
satunya adalah menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan 
menjanjikan sesuatu kepada konsumen. Dengan demikian, dapat diketahui 
adanya ikatan emosi yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan 
melalui merek (Dewi, 2013). Dari berbagai faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya 
konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk yang 
sudah dikenal oleh masyarakat. Sebelum konsumen memutuskan untuk 
membeli, biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu 
yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi. (3) evaluasi 
alternatif, (4) keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pascapembelian. 
Pengertian lain tentang Keputusan pembelian menurut Schiffman dan 
  
Kanuk (2000: 437) adalah “the selection of an option from two or 
alternative choice”. Dapat diartikan, keputusan pembelian adalah suatu 
keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa 
alternatif pilihan yang ada. 
Dalam persaingan di industri smartphone yang semakin ketat sangat 
sulit untuk bersaing dengan produsen lainnya, oleh karena itu banyak 
produsen menggunakan strategi yang berorientasi pada brand, 
diantaranya adalah brand experience yang merupakan pengalaman yang 
dialami oleh konsumen terhadap suatu merk sehingga konsumen dapat 
mengambil keputusan untuk berpindah atau enggan berpindah dari suatu 
merk yang disebabkan oleh pengalaman yang telah dirasakan. Seiring 
waktu, pengalaman konsumen akan suatu merek disimpan dalam ingatan 
dalam jangka waktu yang panjang dan mempengaruhi kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Untuk dapat mengetahui pengalaman dalam  membeli 
suatu brand atau yang biasa kita dengar dengan sebutan Brand Experience 
maka seseorang harus memiliki pengalaman yang baik terlebih dahulu 
terhadap suatu  merek sehingga sebagian besar mereka akan membeli lagi 
produk tersebut dibandingkan dengan brand  pesaing. Menurut 
Schmitt,1999 dalam Taleghani et al.,2011 Brand Experience merupakan 
pengalaman konsumen terhadap suatu merek yang dapat mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut . 
Bila Konsumen mengalami pengalaman yang baik terhadap suatu merek 
tentunya akan menjadi percaya , merasa puas , dan timbul komitmen untuk 
  
menggunakan kembali merek tersebut. Yang  menarik  untuk  dibahas  
selanjutnya  adalah  persaingan  sistem  operasi iPhone dengan 
smartphone lainnya, iPhone adalah smartphone yang dikembangkan  oleh 
Apple menggunakan sistem operasi IOS yang memiliki performa multi 
touch dan multi  gesture  yang  lebih  baik  jika  dibandingkan  dengan  
kompetitor  utamannya  yaitu  Android. Android merupakan sistem 
operasi yang dikembangkan oleh Google, sistem operasi  android  ini  
bersifat  terbuka  atau  open  source  dan  dirancang  agar  dapat  
digunakan  di  telepon pintar apapun.  Secara teori  hal tersebut  yang  
membedakan antara  smartphone  berbasis  android  dan  iPhone yang  
berbasis  IOS,yang  secara  khusus  dipergunakan  oleh  produknya  sendiri  
yaitu iPhone, iPod dan iPad sehingga menjadikan suatu  prestige sendiri 
bagi penggunanya.  Sedangkan  Android  dapat  digunakan  untuk  gadget  
apapun  asalkan  mendukung  sistem Android. 
Gambar 1. 








Source : idc.com (04, februari 2020) 
  
 
Berdasarkan grafik 5 perusahaan smartphone di dunia pada kuartal 2 
tahun 2019, perkembangan penjualan dan pangsa pasar produk Apple 
mengalami penurunan pada kuartal 4  tahun 2018 sampai kuartal 2 tahun 
2019 .   
Pada penelitian terdahulu menurut Morgan dan Hunt (1994) Brand 
Commitment adalah seberapa besar komitmen kognitif dan afektif 
pelanggan terhadap suatu merek. Pelanggan yang berkomitmen akan 
memilih merek sebagai alternatif. Selain itu, seberapa besar pelanggan 
merasa nyaman dan terikat dengan merek. Komitmen tumbuh karena 
pelanggan menyadari bahwa merek penting dan bermanfaat bagi 
pelanggan. Hal tersebut menurut Morgan dan Hunt (1994) sesuai dengan 
kesimpulan mereka bahwa komitmen dalam suatu hubungan dapat berhasil 
hanya jika suatu hubungan dipandang sebagai suatu hal yang berharga. 
Selain itu, pihak yang terkait juga berusaha untuk tetap menjaga hubungan 
tersebut. Komitmen dipandang sebagai sebuah ikatan psikologis atau 
emosional seorang pelanggan terhadap sebuah perusahaan, sehingga 
bersedia menjalin hubungan jangka panjang dengan perusahaan tersebut. 
Di akhir tahun 2019, iPhone mengeluarkan series terbaru yaitu iPhone 
11. Upgrade besar-besaran yang hadir di seri ini jelas jadi faktor utama 
meledaknya seri ini di pasaran. Namun , mulai muncul keluhan dari 
konsumen pengguna iPhone 11. Menurut jateng.sindonews.com , setelah 
mereka menggunakan iPhone untuk waktu yang singkat ,layar ternyata 
  
dapat tergores. Masalah itu tidak hanya untuk iPhone 11 Pro saja, tapi 
konsisten pada seluruh seri iPhone 2019. Menurut beberapa pengguna, 
bahkan ketika ponsel ditempatkan di saku terpisah tanpa benda lain seperti 
kunci, saat dikeluarkan dari saku, layar dari iPhone terdapat goresan . Dan 
tidak hanya itu , dalam paket penjualan iPhone yang cukup mahal tidak 
mendapatkan aksesoris seperti brand competitor yang mendapatkan 
banyak aksesoris. Contohnya headset, pengisian fast charger, dan case . 
Jadi, para pengguna iPhone harus mengeluarkan biaya tambahan untuk 
mendapatkan aksesoris tersebut. Meskipun ada kekurangan dari produk 
penjualan , fanboy iPhone tetap berkomitmen untuk menggunakan seri 
iPhone terbaru. Bisa kita lihat dari penjualan iPhone 11 yang telah 
mencapai target begitu cepat ada kemungkinan bahwa para pengguna 
iPhone ini mereka sangat berkomitmen terhadap brand Apple . Dilihat dari 
fenomena penjualan iPhone 11 yang keluar di akhir tahun 2019, 
pengalaman yang mereka rasakan dari produk Apple series sebelumnya 
mereka tetap berkomitmen terhadap keputusan pembelian brand Apple. 
Komitmen adalah mengenai kecenderungan konsumen yang keberlanjutan 
dalam hubungan pembelian terhadap perusahaan / suatu merek. Komitmen 
adalah modal yang amat penting dalam membangun hubungan jangka 
panjang yang saling menguntungkan (Jasfar, 2005 : 179). Komitmen 
merek melibatkan hubungan antara merek dengan diri seorang konsumen. 
Kekuatan sebuah komitmen merek adalah sesuatu yang membuat 
seseorang memikul resiko dan konsekuensi dari keputusannya tanpa 
  
mengeluh, dan menjalaninya dengan penuh rasa syukur sebagai bagian 
dari kehidupan yang terus berproses. Secara menyeluruh, komitmen merek 
dapat didefinisikan sebagai kesertaan emosional psikologis pada sebuah 
merek dalam sebuah kategori produk. Menurut para peneliti, keterlibatan 
ego terjadi ketika sebuah produk sangat berkaitan dengan nilai-nilai 
penting, kebutuhan dan konsep diri pelanggan (Jasfar, 2005 : 179). 
Fenomena yang terjadi itu berarti bahwa adanya pengaruh Brand 
Commitment terhadap keputusan pembelian brand Apple . 
Loyalitas merek (Brand Loyalty) merupakan suatu konsep yang sangat 
penting dalam strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada 
merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Brown 
(1952) (Abraheem: 2012) adalah salah satu pelopor yang menyelidiki 
bidang loyalitas, ia telah menunjukkan dalam studinya tentang loyalitas 
bahwa loyalitas adalah urutan (pengulangan) atau pemilihan (pembelian) 
dari merek yang sama dalam semua kasus pembelian (pemilihan). 
Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk 
melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang menjadi preferensinya 
secara konsisten pada masa yang akan datang dengan cara membeli ulang 
merek yang sama meskipun ada pengaruh situasional dan usaha pemasaran 
yang dapat menimbulkan perilaku peralihan. Pembicaraan tentang 
konsistensi perilaku ini membutuhkan pemahaman tentang prinsip-prinsip 
pembelajaran konsumen (consumer learning) karena teori pembelajaran 
memfokuskan pada kondisi yang menghasilkan adanya konsistensi 
  
perilaku sepanjang waktu. Penjelasan tersebut memberikan gambaran 
bahwa pembelajaran, kebiasaan, dan loyalitas merupakan konsep yang 
saling berhubungan.  Hal yang menarik untuk dibahas adalah Apple 
merilis produk  iPhone dan juga sebagai pelopor lahirnya smartphone. 
iPhone menjelma sebagai salah satu  raksasa di pasar telepon seluler 
dengan produk dan fitur fenomenalnya yang mengusung sistem operasi 
berbasis IOS. Produk  dengan  kualitas,model  desain,  fitur  serta  aplikasi  
dari  suatu  produk  dapat  mempengaruhi persepsi dibenak konsumen. 
Apa yang telah dilakukan oleh Apple terhadap iPhone menjadi menarik 
untuk dipahami dan dipelajari karena berdasarkan laporan dari 
tizenindonesia.org adalah konsumen Samsung Galaxy lebih setia daripada 
Apple iPhone, dimana dapat dilihat dalam gambar berikut : 
Gambar 2. 












Source : ( 05 februari, 2020) 
 
  
Berdasarkan data diatas, Samsung berada di peringkat ketiga dalam 
hal loyalitas merek dalam survei terbaru terhadap lebih dari 55.000 
konsumen di Amerika Serikat (AS). Samsung naik tiga peringkat dari 
tahun lalu, mengalahkan pesaingnya Apple, yang turun lima peringkat ke 
No. 8. Brand Keys memeriksa 921 merek dalam 110 kategori, 
menyediakan data tentang loyalitas, keterlibatan emosional, dan 
komunikasi merek, untuk mengidentifikasi 100 pemimpin dalam hal 
kesetiaan pada merek. Sedangkan dari data adnews.com bahwa merek 
Apple sebagai “The most valuable brand in the world” Apple 
mempertahankan posisi teratas mereka selama tujuh tahun berturut-turut 
dan nilai tumbuh Apple sebesar 9%. Sangat berbanding terbalik persepsi 
antara data loyalitas konsumen dengan data merek paling bernilai pada 
tahun 2019.  Dari beberapa fenomena tersebut, dengan adanya brand 
pesaing Samsung yang lebih setia dari konsumen Apple iPhone maka ada 
kemungkinan bahwa terdapat pengaruh loyalitas merek   terhadap 
keputusan pembelian brand Apple walaupun brand Apple mendapatkan 
urutan pertama sebagai “Top five most valuable brands in the world”. 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka permasalahan 
yang akan dibahas  dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut: 
  
1. Apakah terdapat pengaruh brand experience terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal ? 
2. Apakah terdapat pengaruh brand commitment terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal? 
3. Apakah terdapat pengaruh brand loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal ? 
4. Apakah terdapat pengaruh brand experience , brand 
commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal? 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand commitment terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
  
3. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
4. Untuk mengetahui pengaruh brand experience , brand 
commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau 
manfaat antara lain:  
1. Manfaat Teoritis  
Penelitian ini dapat memberikan informasi atau pengetahuan 
baru kepada pihak-pihak yang berkepentingan dan dapat 
bermanfaat sebagai bahan pedoman atau pembanding untuk 
penelitian selanjutnya agar dapat menyusun penelitian. 
2. Manfaat Praktis  
1. Bagi Peneliti  
Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu dan wawasan 
tentang merek, agar dapat memperdalam  ilmu pengetahuan 
selama masa perkuliahan dan menerapkan secara praktis 
dalam kehidupan sehari-hari.  
 
  
2. Bagi Mitra Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, 
informasi tambahan dan dapat sebagai bahan pertimbangan 
bagi perusahaan untuk lebih memahami sejauh mana peranan 
merek loyalitas pelanggan terhadap keputusan pembelian 
Apple iPhone  serta dapat membantu perusahaan dalam  






A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Kehidupan manusia tidak lepas dari melakukan jual beli. Sebelum 
melakukan pembelian, seseorang biasanya akan melakukan keputusan 
pembelian terlebih dahulu terhadap suatu produk. Keputusan pembelian 
merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 
ditawarkan oleh penjual. Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler 
& Amstrong (2001) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Definisi lain 
keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang 
dibeli. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang 
paling disukai. Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli 
atau tidak melakukan pembelian (Kotler dan Amstrong, 2008). 
Menurut Kotler (2005), “Keputusan pembelian adalah Suatu tahap 
dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan 
pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan 
hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa”. Kotler (2005) 
  
juga menjelaskan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah 
suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau 
pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga perilaku setelah pembelian. 
Menurut Peter dan Olson (2000) keputusan pembelian adalah 
proses mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan 
pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2000) adalah pemilihan suatu 
tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. 
Dari beberapa pengertian pengambilan keputusan yang telah 
dipaparkan diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan 
pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian 
yang akan menentukan dibeli atau tidaknya pembelian tersebut yang 
diawali dengan kesadaran atas pemenuhan atau keinginan. 
2. Tahap – Tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong, 2006 : 179, untuk 
sampai pada pembelian, terdapat langkah-langkah dalam proses pembelian 
suatu tahapan. Tahap-tahap keputusan pembelian meliputi : pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli , 
dan tingkah laku pasca pembelian. 
Apabila digambarkan dalam bentuk bagan tahap-tahap keputusan 
pembelian adalah sebagai berikut : 
Gambar 3. 
Tahap Keputusan Pembelian 
  
a. Mengenali Kebutuhan 
Di sini pembeli mengenali adanya masalah atau 
kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata 
dan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh 
rangsangan internal (dari dalam diri) dan rangsangan eksternal 
(lingkungan). Proses pembelian dimulai ketika pembeli 
mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat 
dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Para 
pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu 
kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari 
sejumlah konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasikan 
rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan 
kategori yang mampu memicu minat konsumen. 
b. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat 
membaginya kedalam dua level rangsangan. Situasi pencarian 
informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. 
Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap 
informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin 
masuk ke pencarian informasi secara aktif : mencari bahan 
bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk 
  
mempelajari produk tertentu. Sumber informasi konsumen 
digolongkan kedalam empat kelompok : 
1) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.  
2) Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, 
pajangan di toko.  
3) Sumber publik : media massa, organisasi penentu 
peringkat konsumen.  
4) Sumber pengalaman : pengenalan, pengkajian, dan 
pemakaian produk.   
 
 
c.  Evaluasi Alternatif  
Pada tahap ini konsumen dihadapkan pada beberapa 
pilihan produk yang akan dibelinya. Untuk itu konsumen 
melakukan evaluasi terhadap barang mana yang benar-benar 
paling cocok untuk dibeli sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginannya. Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif 
barang yang akan dibeli tergantung pada masing-masing 
individu dan situasi membeli spesifik. Pemasar harus 
mempelajari pembeli untuk mengetahui bagaimana sebenarnya 
mengevaluasi alternatif merek. Bila mereka mengetahui proses 
  
evaluasi apa yang sedang terjadi, pemasar dapat membuat 
langkah-langkah untuk mempengaruhi keputusan pembeli. 
d. Keputusan Membeli 
Keputusan membeli merupakan tahap dari proses keputusan 
membeli yaitu ketika konsumen benar-benar membeli produk. Pada 
umumnya, keputusan membeli yang dilakukan konsumen adalah 
membeli poduk yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang 
muncul antara niat untuk membeli dan keputusan untuk membeli 
yaitu sikap orang lain dan situasi yang tidak diharapkan. Konsumen 
umumnya membentuk niat membeli berdasarkan pada faktor 
pendapatan, harga dan manfaat produk, akan tetapi peristiwa-
peristiwa yang tidak diharapkan bisa mengubah niat pembelian. Jadi 
pilihan dan niat untuk membeli tidak selalu berakhir pada keputusan 
membeli barang yang sudah dipilih. 
e. Tingkah Laku Pasca Pembelian 
Setelah membeli poduk, konsumen akan merasa puas atau tidak 
puas terhadap barang yang dibeli. Pembeli akan menentukan puas 
atau tidak itu terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan 
prestasi yang diterima dari produk. Bila produk tidak memenuhi 
harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Kegiatan pemasar terus 
berlanjut dalam menanggapi kepuasan dan ketidakpuasan ini agar 
daur hidup produknya tidak menurun. 
  
Dalam suatu pembelian produk, keputusan yang harus diambil 
tidak selalu berurutan seperti di atas. Pada situasi pembelian seperti 
penyelesaian ekstensif, keputusan yang diambil dapat bermula dari 
penjual, karena penjual dapat membantu merumuskan perbedaan 
dengan toko yang lain melalui pembentukan  citra toko yang positif. 
Dengan citra yang baik yang ditampilkan toko di mata masyarakat, 
khususnya konsumen akan terciptalah kesan bahwa perusahaan itu 
benar-benar memiliki kualitas yang dapat dipercaya. 
Sesudah melalui serangkaian tahapan dalam melakukan proses 
pembelian , maka selanjutnya ,melakukan sebuah keputusan 
pembelian bagi konsumen dalam model di atas , dijelaskan 
konsumen terdapat lima keputusan pembelian pada konsumen, yang 
akan dijelaskan sebagai berikut: 
a) Pemilihan produk, maksudnya menjelaskan bahwa konsumen 
dapat melakukan pemilihan produk sesuai dengan keinginan 
mereka . 
b) Pemilihan merek, konsumen bebas memilih merek yang mereka 
anggap cocok untuk dikonsumsi atau di beli. 
c) Pemilihan saluran distribusi, konsumen dapat memilih mereka 
menggunakan jasa saluran distribusi yang mereka anggap cocok . 
d) Pemilihan waktu pembelian , konsumen dapat memilih waktu 
yang mereka anggap tepat dalam melakukan pembelian . 
  
e) Pemilihan jumlah pembelian, konsumen bebas berkehendak untuk 
menentukan jumlah barang yang akan mereka beli.  
Dalam pengambilan keputusan konsumen sangatlah berbeda-
beda. Bergantung pada jenis keputusan pembelian tersebut. Maka 
dalam perilaku saat pembelian terbagi dalam beberapa jenis , yaitu : 
a) Perilaku pembelian yang rumit, dalam jenis ini konsumen 
memiliki keterlibatan yang tinggi. Tahapan pembelian dalam jenis 
ini terbagi menjadi tiga ; pertama konsumen mengembangkan 
keyakinan tentang produk, kedua ia membangun sikap tentang 
produk tersebut, ketiga ia membuat pilihan pembelian yang 
cermat. 
b) Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan, keterlibatan 
konsumen dalam jenis perilaku pembelian ini sangat terlibat . 
Dalam pembelian ini konsumen banyak mempertimbangkan 
harga dan tidak peka terhadap merek serta kualitas sehingga 
langsung dengan cepat membelinya , sesudah itu terjadi disonansi 
(ketidaknyamanan) sesudah merasakan produk tersebut. 
c) Perilaku pembelian karena kebiasaan, dalam jenis pembelian ini 
terjadi karena konsumen membeli sebuah produk , bukan akibat 
kesetiaan terhadap sebuah merek. 
d) Perilaku pembelian yang mencari variasi , dalam jenis pembelian 
ini konsumen selalu melakukan pembelian dengan berganti merek 
  
, bukan karena mencari kepuasan namun mencari keragaman dari 
berbagai merek. 
2. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
  Kotler (2005) menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen 
dipengaruhi oleh faktor- faktor berikut : a. Faktor budaya Faktor-faktor 
budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam. Budaya, 
sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku pembelian. 
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling dasar. Sub 
budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah 
geografis. Sedangkan kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang 
relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hirarkis dan yang 
para anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Kelas 
sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga indikator lain 
seperti pekerjaan, pendidikan, dan wilayah tempat tinggal. b. Faktor sosial 
Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktorfaktor 
sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial 
masyarakat. 
1) Kelompok Acuan  
Kelompok acuan seseorang terdiri atas semuakelompok di sekitar 
individu yang mempunyai pengaruh baik langsung maupun tidak 
langsung terhadap perilaku individu tersebut (Kotler, 2007). Kelompok 
acuan mempengaruhi pendirian dan konsep pribadi seseorang karena 
  
individu biasanya berhasrat untuk berperilaku sama dengan kelompok 
acuan tersebut (Kotler, 2007)  
2) Keluarga  
Keluarga sendiri biasanya menjadi sumber orientasi dalam perilaku. 
Anak akan cenderung berperilaku sama dengan orang tua saat mereka 
melihat perilaku orang tua mereka mendatangkan manfaat atau 
keuntungan (Kotler, 2007). 
3) Peran dan status dalam masyarakat  
Peranan adalah kegiatan yang diharapkan untuk dilakukan mengacu 
pada orang-orang di sekellilingnya. Sedang status adalah pengakuan 
umum masyarakat sesuai dengan peran yang dijalankan. Setiap individu 
dan status yang disandangnya akan mempengaruhi perilakunya (Kotler, 
2007). 
c. Faktor pribadi  
Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 
Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 
keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli. 
1) Usia dan Tahap Siklus Hidup 
Individu dalam membeli barang atau jasa biasanya disesuaikan dengan 
perubahan usia mereka. Pola konsumsi yang terbentuk juga berbeda 
antara individu-individu yang usianya berbeda (Kotler, 2007).  
2) Pekerjaan  
  
Pekerjaan individu tentunya ikut mempengaruhi perilaku pembelian 
individu. Penghasilan yang mereka peroleh dari pekerjaannya itulah 
yang menjadi determinan penting dalam perilaku pembelian mereka 
(Kotler, 2007). 
3) Gaya Hidup  
Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang sebagaimana 
tercermin dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup akan sangat 
mempengaruhi pola tindakan dan perilaku individu (Kotler, 2007).  
4) Kepribadian  
Kepribadian adalah karakteristik psikologi yang berbeda dari seseorang 
yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan tetap terhadap 
lingkungannya (Kotler, 2007). 
d. Faktor psikologis  
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi 
utama. Faktor-faktor tersebut terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, 
serta keyakinan dan sikap. Kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong 
hingga mencapai tahap intensitas yang memadai. Motif adalah kebutuhan 
yang memadai untuk mendorong seseorang bertindak. Persepsi adalah 
proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan 
menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia 
yang memiliki arti. Persepsi dapat sangat beragam antara individu satu 
dengan yang lain yang mengalami realitas yang sama. 
1) Motivasi  
  
Motivasi adalah kebutuhan yang memadai untuk mendorong seseorang 
bertindak. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. 
Beberapa kebutuhan bersifat biogenis; kebutuhan tersebut muncul dari 
tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman. Sedangkan 
kebutuhan yang lain bersifat psikogenis; kebutuhan tersebut muncul 
dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, 
penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok (Kotler, 2007). 
2) Persepsi  
Disamping motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan 
pembelian maka akan dipengaruhi juga oleh persepsinya terhadap apa 
yang diinginkan. Konsumen akan menampakkan perilakunya setelah 
melakukan persepsi terhadap keputusan apa yang akan diambil dalam 
membeli suatu produk (Kotler, 2007). 
3) Pembelajaran  
Pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu berkembang dan berubah 
sebagai hasil dari informasi terbaru yang diterima (mungkin didapatkan 
dari membaca, diskusi, observasi, berpikir) atau dari pengalaman 
sesungguhnya, baik informasi terbaru yang diterima maupun 
pengalaman pribadi bertindak sebagai feedback bagi individu dan 
menyediakan dasar bagi perilaku masa depan dalam situasi yang sama 
(Schiffman dan Kanuk, 2004). 
4) Keyakinan dan Sikap  
  
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif bahwa seseorang mempercayai 
sesuatu. Beliefs dapat didasarkan pada pengetahuan asli, opini, dan 
iman (Kotler dan Amstrong, 2006). Sedangkan sikap adalah evaluasi, 
perasaan suka atau tidak suka, dan kecenderungan yang relatif 
konsisten dari seseorang pada sebuah obyek atau ide (Kotler dan 
Amstrong, 2006). 
  Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1995) pengambilan 
keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dikelompokkan 
menjadi dua bagian yaitu berasal dari lingkungan (eksternal) dan bersifat 
individual (internal). 
a. Faktor eksternal  
Beberapa faktor dari lingkungan (eksternal) yang mempengaruhi 
proses pengambilan keputusan membeli (Engel dkk, 1995) antara 
lain : 
1) Budaya  
Aspek kebudayaan menjadi dasar nilai, keyakinan dan tindakan 
konsumen dalam pengambilan keputusan membeli. Menurut 
Engel dkk (1995) ada beberapa variasi dalam nilai budaya yang 
mempengaruhi keputusan membeli : 
a) Other oriented values  
Mencerminkan pandangan masyarakat tentang hubungan 
antara individu dengan kelompok (keseragaman vs eksentrik) 
 
  
b) Environment oriented values 
Mencerminkan pandangan masyarakat pada lingkungan fisik 
yang berkaitan dengan hal–hal yang bersifat ekonomis 
maupun teknis 
c) Self oriented values  
Mencerminkan hal–hal yang obyektif dan pendekatan hidup 
dimana anggota masyarakat secara individual menemukan 
hal– hal yang menyenangkan. 
2) Kelas sosial  
  Kelas sosial mengacu pada pengelompokan orang yang 
sama dalam perilaku mereka didalam pasar. 
3) Demografi  
  Harrel (1986) mengemukakan bahwa perilaku konsumen 
lebih menekankan pada aspek-aspek yang menetap dan mengacu 
pada populasi suatu daerah yang bersifat kuantitatif seperti, usia, 
pendapatan, pekerjaan, jenis kelamin, pendidikan dan kode 
wilayah.  
  Sementara itu Engel dkk (1995) mengemukakan bahwa 
faktor demografi yaitu status sosial ekonomi meliputi pekerjaan, 
pendapatan dan kekayaan. Setiap produsen juga 




4) Pengaruh kelompok  
  Kebanyakan perilaku konsumen dipengaruhi oleh 
kelompok (Hasbro, dalam Engel dkk, 1995) khususnya 
dipengaruhi oleh kelompok referensi, cara berpikir dan nilai 
yang dianut kelompok mempengaruhi perilaku individu.  
5) Keluarga  
  Keluarga adalah pusat pembelian yang merefleksikan 
kegiatan dan pengaruh individu yang membentuk keluarga yang 
bersangkutan (Engel dkk, 1995). 
2. Brand Experience 
Brand Experience di konseptualisasikan sebagai sensasi, perasaan, 
pengetahuan, perilaku yang memunculkan respon terhadap produk yang 
bersangkutan atau terkait di mana mendorong merek tersebut dari segi 
desain, identitas, kemasan, penyampaian dan lingkungannya (Brakus, 
Schmitt dan Zarantonello, 2009). Menurut Alloza (2008); Sahin, Zehir dan 
Kitapci (2011) brand experience dapat di definisikan sebagai persepsi 
konsumen pada setiap saat berhubungan dengan merek tersebut baik dalam 
citra merek yang di iklan-kan, selama kesan pertama pribadi konsumen 
atau tingkat kualitas mengenai perlakuan pribadi yang mereka terima.  
Menurut Brakus, Schmitt dan Zhang, 2008 dalam Chinomona (2013) 
brand experience adalah sumber informasi pribadi yang dapat 
dimanfaatkan untuk membentuk dasar dari keputusan masa depan, seperti 
niat pembelian kembali. Menurut Ambler et al. (2002) dalam Sahin, Zehir 
  
dan Kitapci (2011) brand experience tercipta ketika konsumen memakai 
merek tersebut dan menceritakan ke orang lain mengenai merek tersebut, 
mencari informasi, promosi dan acara, dan lain-lain dari merek tersebut. 
Segala sesuatu yang ada di benak konsumen terhadap merek dari segi 
pikiran, perasaan, pengalaman, gambar, persepsi, keyakinan, sikap, ekuitas 
merek dan sebagainya oleh Ambler (2000) dalam Sahin, Zehir dan Kitapci 
(2011). 
Brand experience bukan merupakan konsep hubungan emosional. 
Menurut Sahin, Zehir dan Kitapci (2011) rangsangan pengalaman pada 
sebuah merek sebagai bagian desain merek dan penyampaian identitas 
(misalnya: nama, logo, signage), pengemasan, pemasaran (misalnya: iklan, 
brosur, situs website) dan di lingkungan di mana merek dipasarkan atau 
dijual (misalnya: toko, peristiwa). Menurut Landa (2006:9) brand 
experience adalah kesan seseorang terhadap merek tersebut, pada saat dia 
berinteraksi dengan merek tersebut. 
Dengan demikian, brand experience berbeda dari evaluasi merek, 
involvement, attachment, dan consumer delight, brand experience juga 
secara konseptual dan empiris berbeda dengan personality. Brand 
experience terjadi tidak hanya setelah konsumsi tetapi setiap kali interaksi 
langsung atau tidak langsung dengan merek tersebut. Selain itu, brand 
experience bisa terjadi kapan saja dan tidak terduga (Sahin, Zehir dan 
Kitapci, 2011). 
  
Schmitt (1999) juga mengelompokkan komponen customer 
experience kedalam 5 dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur 
pengalaman konsumen yang terdiri dari:  
a. Sense  
Merupakan indra yang dimiliki oleh manusia sebagai alat untuk 
merasakan produk dan jasa yang ditawarkan.  
b. Feel 
Merupakan rasa yang mampu ditampilkan dengan ide, kesenangan, dan 
reputasi akan pelayanan konsumen. 
c. Think  
Adalah pengalaman yang menuntut tentang kecerdasan dengan tujuan 
menciptakan pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan 
melibatkan konsumen secara kreatif.  
d. Act 
Merupakan didesain untuk menciptakan pengalaman konsumen yang 
berhubungan dengan tubuh secara fisik.  
e. Relate 
 Merupakan adanya hubungan dengan orang lain, kelompok sosial lain 
(seperti pekerjaan, gaya hidup) atau identitas sosial yang lebih luas. 
Brand experience memiliki empat dimensi di dalamnya yaitu: sensory, 
affective, behavioral dan intellectual stimulation (Brakus, Schmitt dan 
Zarantonello, 2009; Keller, 2013:182). 
  
a) Sensory  
Aaker (1997) dalam Nysveen, Pedersen dan Skard (2013) 
pengalaman sensorik dapat membuat konsumen merasakan merek 
sebagai tarikan yang kuat. Dalam konteks konsumsi, McAlexander 
dan Schouten (1998) dalam Schouten, McAlexander dan Koenig 
(2007) menemukan pemicu untuk memasukkan sensory experiences, 
seperti pemandangan, suara dan wewangian secara tidak langsung 
memuaskan seseorang. 
Dalam domain pengolahan sensorik, bukti saat ini menunjukkan 
ada penyimpangan berbeda yang beroperasi dalam pengembangan 
saraf tetapi sifat dan waktu dari pengalaman sensorik sangat penting 
dalam menentukan identitas dan arsitektur fungsional dari sistem otak 
(Kaas, 1995; Sur, Pallas, & Roe, 1990; Schlaggar & O’Leary, 1991; 
Rauschecker, 1995 dalam Neville et al., 1997). Menurut Lindstrom 
(2005) supaya merek bertahan maka harus mengevaluasi dan 
mengintegrasikan semua titik sentuh sensorik mereka. Merek harus 
memiliki landasan merek sensorik dengan cara yang sama seperti 
manusia membutuhkan oksigen. 
b) Affective 
 Bagozzi (1992); Gotlieb, Grewal dan Brown (1994) dalam Ha, 
Janda dan Park (2009) menunjukkan bahwa orang-orang biasanya 
terlibat dalam kegiatan karena keinginan untuk mencapai hasil 
tertentu. Jika kegiatan penilaian konsumen yang menunjukkan bahwa 
  
konsumen telah mencapai hasil yang direncanakan, maka ada 
keinginan dan didapatkan hasilnya yang diikuti dengan respon afektif. 
Penelitian lain yang mengungkapkan sama seperti Bagozzi yaitu 
Caruana (2002); Cronin, Brady dan Hult (2000). Menurut Allen dan 
Meyer (1990) komponen afektif komitmen organisasi yang diusulkan 
oleh model, mengacu pada emosional karyawan, dengan identifikasi 
dan keterlibatan dalam organisasi tersebut. Karyawan dengan afektif 
komitmen yang kuat karena keinginan mereka. Pandangan ini diambil 
oleh Kanter (1968:507) dalam Allen dan Meyer (1990) yang 
menggambarkan kesatuan komitmen” sebagai “hubungan efektif 
antara perasaan seseorang dengan kelompok”. Pendekatan terikatnya 
afektif mungkin terbaik, namun, oleh karya Porter dan rekan-rekannya 
(Mowday, Steers & Porter,1979; Porter, Crampon & Smith, 1976; 
Porter, Steers, Mowday & Boulian, 1974) komitmen organisasi 
didefinisikan sebagai “kekuatan yang berhubungan dari identifikasi 
seseorang dan keterlibatan dalam organisasi khusus” (Mowday et al., 
1979:226 dalam penelitian Allen dan Meyer, 1990). Mowday et al., 
1982 dalam Allen dan Meyer (1990) menyatakan bahwa faktor 
pendukung keterikatan afektif terhadap organisasi menjadi empat 
kategori: karakteristik pribadi, karakteristik pekerjaan, pengalaman 
kerja dan karakteristik struktural. 
Schwarz dan Clore (1981) berpendapat bahwa orang-orang 
menggunakan persepsi afektif mereka dalam penilaian kesejahteraan 
  
dan bahwa afektif memiliki efek direktif atau terarah pada pencarian 
dan penggunaan informasi. Schwarz dan Clore ingin menjelajahi 
bagaimana kondisi afektif digunakan dalam penilaian kebahagiaan 
dan kepuasan dengan kehidupan pribadi seseorang. Menurut Gross 
(2002) mengenai konsekuensi afektif, penekanan tampaknya menjadi 
satu hal yang menurunkan baik negatif maupun positif pada perilaku 
emosi ekspresif, sehingga menghasilkan sinyal sosial yang penting 
yang seharusnya tersedia untuk mitra interaksi sosial. Pada penelitian 
ini definisi dari affective adalah kesatuan komitmen sebagai hubungan 
efektif antara perasaan seseorang dengan kelompok. Definisi tersebut 
merujuk pada Kanter (1968:507) dalam Allen dan Meyer (1990).   
c) Behavioral  
Aaker (1997) dalam Nysveen, Pedersen dan Skard (2013) 
pengalaman perilaku mungkin sangat berguna untuk merangsang 
antusiasme konsumen. Pada penelitian ini definisi dari behavioral 
adalah pengalaman perilaku mungkin sangat berguna untuk 
merangsang antusiasme konsumen. Definisi tersebut merujuk pada 
Aaker (1997) dalam Nysveen, Pedersen dan Skard (2013).  
d) Intellectual Stimulation  
Stimulasi intellectual adalah cara untuk menekan kebosanan 
(Cacioppo dan Petty, 1982 dalam Brakus, Schmitt and Zarantonello, 
2009). Pengalaman intelektual dapat menyebabkan suatu merek 
bersaing dengan produk lainnya (Aaker, 1997 dalam Nysveen, 
  
Pedersen dan Skard, 2013). Pada penelitian ini definisi dari 
intellectual stimulation adalah cara untuk menekan kebosanan dan 
menyebabkan suatu merek bersaing dengan produk lainnya. Definisi 
tersebut merujuk pada Cacioppo dan Petty (1982) dalam Brakus, 
Schmitt and Zarantonello (2009), Aaker (1997) dalam Nysveen, 
Pedersen dan Skard (2013). 
Untuk menciptakan pengalaman merek di benak konsumen, 
diperlukan cara atau metode untuk menciptakan sebuah pengalaman 
ketika menggunakan produk diperlukan banyak sumber daya untuk 
menciptakan pengalaman merek. Untuk menciptakan interaksi yang 
menciptakan pengalaman merek, perlu diciptakan sebuah lingkungan 
dimana sumber daya dari sebuah perusahaan mendukung untuk 
menciptakan titik – titik diamana konsumen dapat merasakan 
pengalaman dari sebuah produk atau jasa. Titik – titik untuk 
menciptakan pengalaman merek dapat dibagi menjadi 3 gambaran 
umum dalam mencitpakan pengalaman merek, yaitu product 
experience, shopping experience, dan consumption experience 
(Kertajaya, 2016:67). 
a. Product experience 
Product experience adalah perubahan inti yang mempengaruhi 
antara interaksi manusia dengan produk. Dengan kata lain, 
pengalaman terkait penggunaan produk oleh seseorang, apakah itu 
  
baik atau buruk, akan memperngaruhi emosi dari seseorang atau 
konsumen. 
b. Shopping experience 
Pengalaman ini terjadi ketika konsumen berhubungan dengan 
lingkungan fisik dari merek, seperti personel, kebijakan dan 
praktik. Dalam penelitian di lingkup ini menjelaskan bagaimana 
penjual dan suasana mempengaruhi pengalaman. 
c. Consumption experience 
Consumption experience (pengalaman ketika menggunakan atau 
mengkonsumsi produk atau jasa) yang muncul ketika seseorang 
menggunakan atau mengkonsumsi barang atau jasa. Dalam aspek 
ini, memiliki beberapa dimensi seperti dimensi hedonis dan 
fungsional. 
Jadi , pengalaman merek ( brand experience ) adalah bagaimana 
dan mengapa pelanggan memperhatikan sebuah merek dan 
menyimpannya dalam ingatan mereka dan berdasarkan pengalaman 
baik atau buruknya mereka terhadap sebuah merek . Brand Experience 
mengubah suatu produk biasa menjadi suatu memorable event yang 
personal bagi konsumen . Esensi brand  berperan penting untuk 
menciptakan pendekatan brand experience  yang sesuai. 
Dengan demikian, lingkungan sekitarnya menyampaikan pesan 
yang konsisten. Kunci dari kesuksesan brand experience adalah 
dalamnya keterlibatan konsumen. Semakin konsumen terlibat, makin 
  
dalam experience yang dirasakan. Karena itu, desain brand 
experience sangat perlu diperhatikan. 
Hal itu salah satunya dengan memperhatikan penyatuan 
atmosfer brand experience dengan pancaindra manusia yang meliputi 
mata, hidung, mulut, telinga, dan kulit. Semakin banyak dari kelima 
indera tersebut dilibatkan ke dalam brand experience, konsumen 
semakin terikat dengan pengalaman yang diberikan dan efek yang 
mereka rasakan akan semakin personal. 
Dengan tidak terlupakannya pengalaman itu, persepsi mereka akan 
brand terbentuk dengan kuat. Dengan kata lain, semakin besar 
kemungkinan brand Anda menjadi top of the mind brand. 
3. Brand Commitment 
Komitmen didefinisikan sebagai perjanjiaan yang eksplisit maupun 
implisit dari hubungan yang continue antara partner yang saling 
bertukaran. Komitmen ini mengimplikasikan adanya kemauan untuk 
penghargaan jangka pendek untuk menghasilkan keuntungan yang lebih 
lama (Jaffar, 2012:47). 
Komitmen juga akan memotivasi kedua belah pihak untuk 
bekerjasama demi melestarikan investasi dalam hubungan. Definisi dari 
komitmen pelanggan didasarkan pada aspek afektif pada pandangan 
pengaruh yang lebih besar pada loyalitas dibandingkan dengan kepuasan. 
  
Menurut Ndubisi (1991) dalam Kazemi et al., (2013 : 7) komitmen 
adalah keinginan abadi untuk menjaga hubungan yang dihargai. Ini 
menunjukkan tingkat yang lebih tinggi dari kewajiban untuk membuat 
suatu hubungan berhasil dan untuk membuatnya saling memuaskan dan 
menguntungkan. Komitmen merek dijelaskan oleh Mowday dan McDade 
(1979) dalam Kazemi et al., ( 2013 : 7) mencirikan komitmen merek oleh 
faktor-faktor berikut:  
1. Keyakinan yang kuat dan penerimaan tujuan merek dan nilai-nilai.  
2. Kemauan untuk mengerahkan usaha yang cukup atas nama merek.  
3. Keinginan yang kuat untuk mempertahankan sebuah merek dalam 
pemilihan. 
Komitmen merek juga didefinisikan sebagai hubungan emosional / 
psikologis dengan merek dalam suatu golongan produk (Berry (1999) 
dalam Farida Jasfar, 2005 : 179). Komitmen juga didefinisikan sebagai 
rasa saling mempercayai diantara pihak-pihak yang menjalani hubungan, 
baik secara tersirat maupun yang tidak tersirat. Bahwa hubungan antara 
konsumen dan perusahaan akan berlangsung terus dan masing-masing 
menjaga janji agar diantara keduanya tetap terpelihara. Komitmen merek 
melibatkan hubungan antara merek dengan diri seorang konsumen. 
Kekuatan sebuah komitmen merek adalah sesuatu yang membuat 
seseorang memikul resiko dan konsekuensi dari keputusannya tanpa 
mengeluh, dan menjalaninya dengan penuh rasa syukur sebagai bagian 
dari kehidupan yang terus berproses.  
  
Dalam perkembangan terbaru, industri bisnis kini lebih banyak 
menggunakan pendekatan relationship marketing dibanding pendekatan 
transaksional. Hal tersebut patut dipahami mengingat pendekatan 
transaksional memiliki banyak kelemahan, antara lain pendekatan tersebut 
mudah ditiru oleh pesaing. Sedangkan pendekatan relationship marketing 
akan mendapatkan pelanggan yang loyal, dimana hal tersebut tidak mudah 
ditiru oleh pesaing (Tjiptono, 2015:112). 
Allen dan Meyer (1997:15) menyatakan komitmen dapat dibedakan 
menjadi 3 (tiga) yaitu komitmen afektif, komitmen berkelanjutan, 
komitmen normatif. Penjelasan mengenai tiga komitmen dapat dijabarkan 
sebagai berikut : 
a. Komitmen Afektif 
Allen dan Meyer (1997:16) mendefinisikan komitmen afektif 
sebagai kekuatan keinginan seseorang untuk bekerja dalam sebuah 
organisasi karena dia setuju dengan tujuan dan nilai-nilai yang dipegang 
oleh organisasi tersebut.  Beberapa literatur menunjukkan bagaimana 
komitmen afektif dipelajari dalam wujud karakteristik pribadi atau apa 
yang dikontribusikan oleh karyawan pada organisasi. Walaupun banyak 
argumen yang menyatakan tidak adanya profil sebuah komitmen 
sehingga tidak mungkin ada hubungan antara karakteristik pribadi 
dengan komitmen terhadap organisasi. Pengalaman kerja yang baik dan 
didukung oleh sejarah kerja yang baik di perusahaan yang lama bisa 
saja pengalaman kerja di organisasi yang sudah terjalin dan baik dan 
  
memberikan kenyamanan psikologis, membuat seseorang terbiasa 
dengan apa yang menjadi pekerjaannya, dan betah bekerja di organisasi 
tersebut sehingga akan membuat komitmennya terhadap organisasi 
semakin tinggi. 
b. Komitmen berkelanjutan 
Mengacu pada komitmen yang didasarkan pada persepsi 
karyawan yang berkaitan dengan biaya meninggalkan organisasi. 
Dengan demikian karyawan dengan komitmen berkelanjutan kuat tetap 
dengan organisasi karena pengorbanan pribadi yang tinggi terkait 
dengan meninggalkan organisasi. Allen dan Meyer mengemukakan 
bahwa komitmen berkelanjutan menggambarkan akan kebutuhan 
individu untuk tetap dengan organisasi akibat dari pengakuan akan 
biaya terkait dengan meninggalkan organiasi.  
Komitmen berkelanjutan terkait dengan tiga penyebab, yaitu 
karakteristik pribadi, investasi, dan alternatif. Investasi yang dimaksud 
di sini misalnya waktu, uang, atau usaha. Karyawan yang merasa telah 
berkorban ataupun mengeluarkan banyak waktu, usaha dan uang untuk 
kehilangan apa yang telah diberikan selama ini. Kemudian terkait faktor 
alternatif, karyawan yang merasa tidak memiliki alternatif kerja lain 
yang lebih menarik, lebih sesuai atau menawarkan bayaran yang lebih 
tinggi, akan merasa rugi jika meninggalkan organisasi karena belum 
tentu memperoleh lebih baik dari apa yang telah diperolehnya selama 
ini. 
  
c. Komitmen normatif 
Komitmen normatif mencerminkan perasaan seseorang yang 
berkewajiban untuk mempertahankan keangotaan organisasi karena dia 
setia dan akan tetap dalam organisasi. Komitmen normatif adalah 
kecenderungan alami untuk setia dan berkomitmen kepada lembaga 
atau organisasi layaknya keluarga, perkawinan, negara dan agama. 
Mereka berkomitmen semata-mata mereka yakin hal tersebut memang 
benar dilakukan.  
Organisasi menginginkan agar seluruh pegawai memiliki komitmen 
yang tinggi, manfaat komitmen bagi organisasi, yaitu (Kaswan, 
2012:67): 
a. Menghindari biaya pergantian pegawai yang tinggi 
Seseorang yang berkomitmen tidak menyukai untuk berhenti dari 
pekerjaannya dan menerima pekerjaan lainnya. Ketika seorang 
pegawai berkomitmen maka tidak akan terjadi pergantian pegawai 
yang tinggi. Komitmen organisasi mempengaruhi apakah seorang 
pegawai akan tetap bertahan sebagai anggota organisasi atau 
meninggalkan organisasi untuk mencari pekerjaan lain. Keluarnya 
seorang pegawai dari suatu organisasi dapat dilakukan secara 
sukarela atau dikeluarkan secara paksa oleh organisasi. Seorang 
pegawai yang memiliki komitmen yang kuat maka dia akan bertahan 
untuk anggota organisasi. Pegawai yang tidak memilki komiten 
  
terhadap organisasi maka dia akan mudah untuk menarik diri atau 
keluar dari suatu organisasi. 
b. Mengurangi atau meringankan supervise pegawai 
Pegawai yang berkomitmen dan memiliki keahlian yang tinggi 
akan mengurangi keperluan supervise terhadapnya. Supervise yang 
ketat dan pengawasan yang melekat akan membuang-buang waktu 
dan biaya 
c. Meningkatkan efektifitas organisasi 
Penelitian menunjukan bahwa ketiadaan komitmen dapat 
mengurangi efektivitas organisasi. Sebuah organisasi yang 
pegawainya memiliki komitmen organisasi akan mendapatkan hasil 
yang diinginkan seperti kinerja tinggi, tingkat pergantian pegawai 
rendah dan tingkat ketidak hadiran yang rendah. Selain itu juga akan 
menghasilkan hal lain yang diinginkan yaitu iklim organisasi yang 
hangat, mendukung menjadi anggota tim yang baik dan siap 
membantu. 
 Dari beberapa pengertian brand experience yang telah dipaparkan 
diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa Brand 
experience mengubah suatu produk biasa menjadi suatu memorable event 
yang personal bagi konsumen. Esensi brand berperan penting untuk 
menciptakan pendekatan brand experience yang sesuai. Dengan demikian, 
lingkungan sekitarnya menyampaikan pesan yang konsisten. Kunci dari 
kesuksesan brand experience adalah dalamnya keterlibatan konsumen. 
  
Semakin konsumen terlibat, makin dalam experience yang dirasakan. 
Karena itu, desain brand experience sangat perlu diperhatikan.  
Hal itu salah satunya dengan memperhatikan penyatuan 
atmosfer brand experience dengan pancaindra manusia yang meliputi 
mata, hidung, mulut, telinga, dan kulit. Semakin banyak dari kelima indera 
tersebut dilibatkan ke dalam brand experience, konsumen semakin terikat 
dengan pengalaman yang diberikan dan efek yang mereka rasakan akan 
semakin personal. 
Dengan tidak terlupakannya pengalaman itu, persepsi mereka akan 
brand terbentuk dengan kuat. Dengan kata lain, semakin besar 
kemungkinan brand Anda menjadi top of the mind brand. 
4. Brand Loyalty 
Ada beberapa definisi mengenai loyalitas merek menurut beberapa 
ahli. Menurut Mowen & Minor (2002), kesetiaan merek (brand loyalty) 
dipandang sebagai sejauh mana seorang pelanggan menunjukan sikap 
positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tertentu, 
dan berniat untuk terus membelinya dimasa depan. Menurut Aarker dalam 
Nagar (2009) berpendapat bahwa loyalitas merek menujukan pola 
pembelian yang konsisten terhadap merek tertentu sepanjang waktu dan 
juga sikap menyenangkan terhadap sebuah merek. Loyalitas merek 
berkembang ketika merek sesuai dengan personalitas atau image diri 
konsumen atau ketika merek menawarkan kepuasan dan keuntungan unik 
  
yang dicari konsumen. Dalam perkembangannya, merek memiliki banyak 
definisi. Hal ini tidak lepas dari beragamnya sudut pandang dari para 
pemerhati dan ahli pemasaran.  
Menurut Schiffman, dkk (dalam Yudianto, 2010) loyalitas merek 
adalah suatu bentuk sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu merek, 
selain itu juga ada yang mendefinisikan bahwa loyalitas merek adalah 
komitmen konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek 
tertentu secara konsisten pada masa yang akan datang, tanpa terpengaruhi 
adanya situasi dan usaha pemasaran dari merek lain yang dapat berpotensi 
membuat konsumen tersebut berpindah merek (Arnould dkk, 2001; dalam 
Putri, 2011). Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain jika didapat 
merek tersebut terdapat perubahan maupun itu menyangkut harga atau 
atribut lain. Kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek produk akan 
menentukan kelangsungan hidup perusahaan. Dengan adanya loyalitas 
merek akan memiliki kekuatan positif bagi merek tersebut dan 
menunjukkan bahwa konsumen selalu menjadi pelanggan. Loyalitas merek 
akan lebih mudah dibentuk dan perusahaan akan memiliki hak konsumen 
yaitu nama merek yang memiliki kesetiaan konsumen yang kuat. 
Kesimpulan dari penjelasan diatas maka loyalitas merek adalah suatu 
sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu produk barang atau jasa yang 
selalu melakukan pembelian ulang dan tidak dipengaruhi oleh suatu situasi 
atau merek lain yang lebih berpotensi. Konsumen akan 
  
mempertimbangkan pembelian yang telah dilakukan dan akan menentukan 
untuk membeli atau tidak membeli lagi pada produk yang sama. 
Konsumen yang memiliki minat membeli ulang apabila konsumen merasa 
pilihannya telah dikuatkan dengan terpenuhinya harapan sebelum membeli 
produk atau jasa. 
Orang tumbuh menjadi pelanggan yang loyal secara bertahap pula. 
Proses itu dilalui dalam jangka waktu tertentu, dengan kasih sayang, dan 
dengan perhatian yang diberikan pada tiap-tiap tahap pertumbuhan. Setiap 
tahap memiliki kebutuhan khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan 
memenuhi kebutuhan khusus tersebut, perusahaan mempunyai peluang 
yang lebih besar untuk mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klien 
yang loyal. Mari kita bahas tiap tahapnya. (Griffin, 2009: 35) 
a. Tahap satu: suspect. Tersangka (suspect) adalah orang yang mungkin 
membeli produk atau jasa anda. Kita menyebutnya tersangka karena kita 
percaya, atau “menyangka,” mereka akan membeli, tetapi kita masih 
belum cukup yakin. 
b. Tahap dua: prospek. Prospek adalah  orang yang membutuhkan produk 
atau jasa dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum 
membeli dari Anda, ia mungkin telah mendengar tentang Anda, 
membaca tentang Anda, atau ada seseorang yang merekomendasikan 
Anda kepadanya. 
c. Tahap tiga: prospek yang diskualifikasi.  Prospek yang diskualifikasi 
adalah prospek  yang telah cukup Anda pelajari untuk mengetahui 
  
bahwa mereka tidak membutuhkan, atau tidak memiliki  kemampuan 
membeli, produk Anda. 
d. Tahap empat: pelanggan pertama-kali. Pelanggan pertama-kali adalah 
orang yang telah membeli dari Anda satu kali. Orang tersebut bisa jadi 
merupakan pelanggan Anda dan sekaligus juga pelanggan pesaing 
Anda. 
e. Tahap lima: pelanggan berulang. Pelanggan berulang adalah orang-
orang yang telah membeli dari Anda dua kali atau lebih. Mereka 
mungkin telah membeli produk yang sama dua kali atau membeli dua 
produk  atau jasa yang berbeda pada dua kesempatan atau lebih. 
f. Tahap enam: klien. Klien membeli apapun yang Anda jual dan dapat ia 
gunakan. Orang ini membeli secara teratur. Anda memiliki hubungan 
yang kuat dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan 
pesaing. 
g. Tahap tujuh: penganjur (advocate). Seperti klien, pendukung membeli 
apapun yang Anda jual dan dapat ia gunakan serta membelinya secara 
teratur. Tetapi, penganjur juga mendorong orang lain untuk membeli 
dari Anda. 
h. Pelanggan atau klien yang hilang. Yaitu seseorang yang pernah menjadi 
pelanggan atau klien tetapi belum membeli kembali dari Anda 
sedikitnya dalam satu siklus pembelian yang normal.  
Loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan. Pada 
dasarnya tujuan dari bisnis adalah menciptakan para pelanggan yang 
  
merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat, diantaranya beberapa hubungan antara perusahaan dengan 
pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi 
pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk 
suatu rekomendasi dari mulut ke mulut. Loyalitas merupakan komitmen 
palanggan terhadap toko, merk ataupun pemasok yang didasarkan atas 
sikap positif yang tercermin dalam bentuk pembelian berulang secara 
konsisten. 
Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat 
didefinisikan berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah 
orang yang Griffin (2009: 31) : 
a. Melakukan pembelian berulang secara teratur 
b. Membeli antarlini produk dan jasa 
c. Mereferensikan kepada orang lain 
d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 
Pada dasarnya ada empat jenis klasifikasi loyalitas menurut 
Griffin, yaitu (Griffin, 2009: 22):  
Tabel 1. 
Klasifikasi Jenis Loyalitas 
 
 Pembelian Berulang 
  Tinggi Rendah 
Keterikatan 
relative 
Tinggi Loyalitas premium Loyalitas tersembunyi 
Rendah Loyalitas yang lemah Tanpa loyalitas 
Sumber : Griffin (2009: 22) 
  
Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: (Griffin, 
2009 : 22) 
a. Tanpa Loyalitas  
Secara umum, perusahaan harus menghindari membidik para pembeli 
jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang 
loyal; mereka hanya berkontribusi  sedikit pada kekuatan keuangan 
perusahaan. Tantangannya  adalah menghindari  membidik  sebanyak  
mungkin  orang-orang  seperti  ini  dan  lebih memilih pelanggan 
yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 
b. Loyalitas yang lemah 
Pelanggan  ini  membeli  karena  kebiasaan.  Faktor  nonsikap  dan  
faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini 
merasakan tingkat kepuasan tertentu  dengan  perusahaan,   atau  
minimal   tiada  ketidakpuasan   yang  nyata. Loyalitas jenis ini 
paling umum terjadi pada produk yang sering dibeli. 
c. Loyalitas tersembunyi 
Bila pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, hubungan situasi 
dan bukan hubungan sikap yang menentukan pembelian berulang. 
d. Loyalitas premium 
Loyalitas ini  merupakan merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai 
untuk semua pelanggan disetiap perusahaan. Pada tingkat preferensi 
paling tinggi tersebut, orang bangga karena  menemukan  dan  
  
menggunakan  produk  atau  jasa  tertentu  dan  senang membagi 
pengetahuan mereka ke rekan atau keluarga 
Oliver memperkenalkan empat fase model loyalitas yang 
menyatakan secara  tidak langsung bahwa aspek perbedaan dari loyalitas 
tidak timbul secara simultan tetapi lebih berurutan sepanjang waktu. Pada 
setiap tahap loyalitas, faktor-faktor yang berbeda yang mempengaruhi 
loyalitas tersebut dapat dideteksi. Tatap-tahap tersebut adalah (Adam, 
2015:63): 
a. Cognitive loyalty. Merupakan fase loyalitas pertama. Atribut informasi 
suatu merek tersedia untuk konsumen yang mengindikasikan bahwa 
merek tersebut dapat dipilih. Loyalitas didasarkan ada keyakinan akan 
merek (brand belief). Kesadaran (cognition) dapat berdasarkan pada 
pengetahuan sebelumnya atau pada informasi pengalaman yang baru 
dialami. Jika transaksi merupakan hal yang rutin maka kepiasan tisak 
terjadi, hanya sebatas pada kinerja. Jika kepuasan terjadi maka menjadi 
bagian dari pengalaman konsumen dan memulai pada awal dari 
affective. 
b. Affective loyalty. Fase kedua adalah pengembangan loyalitas. Kesukaan 
atau sikap terhadap merek yang dikembangakan berdasarkan akumulasi 
penggunaan yang memuaskan. Hal ini merefleksikan dimensi pleasure 
dari definisi kepuasan yaitu pleasurable fulfillment. Commitment yang 
terjadi pada fase disebut dengan affective loyalty dan disandikan dalam 
pikiran konsumen (consumer’s mind) sebagai kesadaran (cognition) 
  
dan affect. Sebaliknya cognition merupakan subyek langsung untuk 
suatu gagasan, affect tidak secara mudah dikeluarkan. Gambaran 
loyalitas merek dihubungkan dengan tingkat affect (liking) untuk 
convenience penting untuk keterlibatan rendah (low involvement) dan 
pembelian rutin. 
c. Connative loyalty. Fase selanjutnya pengembangan loyalitas pada tahap 
conative (behavioral intention) yang dipengaruhi oleh pengulangan 
pengaruh positif terhadap merek. Tahapan loyalitas ini mengandung 
komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan seluruh permintaan 
yang ada. Perbedaan dengan tahapan sebelumnya adalah affective 
loyalty hanya terbatas pada motivasi, sedangkan behavioral 
commitment memberikan hasrat untuk melakukan suatu tindakan, 
hasrat untuk melakukan tindakan berulang atau bersikap loyal 
merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namun tidak dapat 
disadari. 
d. Action Loyalty. Studi tentang mekanisme dimana intention diubah 
menjadi aksi disebut dengan action control. Tahap ini merupakan tahap 
akhir dalam loyalitas. Tahap ini diawali dengan suatu keinginan yang 
disertai motivasi, selanjutnya diikuti oleh kesiapan untuk bertindak dan 
berkeinginan untuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan 
tindakan. 
Jadi, brand loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu konsep yang 
sangat penting dalam strategi pemasaran . Keberadaan konsumen yang 
  
loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup 
dalam jangka waktu yang panjang. Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu 
komitmen yang mendalam untuk melakukan pembelian ulang produk atau 
jasa menjadi preferensinya secara konsisten pada masa yang akan datang 
dengan cara membeli ulang merek yang sama meskipun ada pengaruh 
situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku 
peralihan dan brand pesaing.  
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Dalam suatu penelitian diperlukan adanya studi mengenai 
penelitian terdahulu yang nantinya akan dijadikan bahan acuan atau 
referensi dalam penelitian ini. Penelitian terdahulu yang menjadi referensi 
atau acuan dalam penelitian ini adalah : 
1. Penelitian Reynaldi Susanto Putra dan Hatane Semue pada tahun 2018 
dengan judul “Brand Experience, Brand Commitment, Dan Brand Loyalty 
Pengguna Apple Iphone Di Surabaya”. Alat analisis yang digunakan 
adalah Smart PLS. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh 
langsung brand experience terhadap brand loyalty tidak berpengaruh 
signifikan, sedangkan pengaruh tidak langsung pada brand experience 
terhadap brand loyalty melalui affective commitment memiliki 
pengaruh yang signifikan. 
2. Penelitian Muhamad Bhimantoro pada tahun 2017 dengan judul “Analisis 
Pengaruh Brand Experience Dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty 
Pengguna Notebook”.  Alat analisis yang digunakan adalah Regresi. Hasil 
  
Penelitian menunjukan : (1) brand experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty berdasarkan pada nilai t, 
thitung>ttabel (8,076>1,980); brand trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty berdasarkan pada nilai t, 
thitung>ttabel (3,016>1,980). (2) Brand experience dan brand trust 
berpengaruh secara simultan terhadap brand loyalty, dibuktikan 
dengan uji F. Pada uji F diperoleh Fhitung sebesar 79,509 dan Ftabel 
3,93. (3) Hasil pengujian Koefisien Determinasi (R2) menunjukan 
bahwa brand experience dan brand trust mampu menjelaskan brand 
loyalty sebesar 58,8%. 
3. Penelitian Fuad Farhan pada tahun 2017 dengan judul “Pengaruh Brand 
Image Dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Pada Pengguna 
Kartu Brizzi Di Bri Unit  Sentra Bisnis Driyorejo”.  Alat analisis yang 
digunakan adalah Regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh 
variabel penelitian yang terdiri dari brand image dan brand 
experience berpengaruh signifikan terhadap variabel brand loyalty. 
Hal ini dibuktikan secara empiris dari perhitungan SPSS yang 
menghasilkan nilai F hitung > F tabel yaitu 16.156 > 3.09 atau dengan 
melihat besarnya significant level sebesar 0.000 < 0.05. Hasil 
penelitian juga menunjukkan bahwa variabel brand image 
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini dibuktikan 
secara empiris dari perhitungan SPSS yang menghasilkan nilai t 
hitung > t tabel yaitu 5.055 > 1.661 atau dengan melihat besarnya 
  
significant level sebesar 0.000 < 0.05. Sedangkan variabel brand 
experience tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Hal 
ini dibuktikan secara empiris dari perhitungan SPSS yang 
menghasilkan nilai t hitung < t tabel yaitu 1.086 < 1.661 atau dengan 
melihat besarnya significant level sebesar 0.280 > 0.05. 
4. Penelitian Doni Pratama Siregar dan Farah Alfanur pada tahun 2013 
dengan judul “Pengaruh Brand Experience terhadap keputusan 
pembelian smartphone ( survei pada pengunjung beberapa toko 
elektronik di Bandung )”. Alat analisis yang digunakan adalah Regresi 
Berganda. Dari hasil penelitian diketahui bahwa secara deskriptif 
responden mempersepsikan variabel brand experience kedalam 
kategori Baik. Berdasarkan tiap sub variabel responden 
mempresepsikan: sensory experience dalam kategori Cukup Baik, 
affective experience dalam kategori Cukup Baik, intellectual 
experience dalam kategori Baik, dan behavioral experience dalam 
kategori Cukup Baik. Berdasarkan perhitungan analisis regresi 
berganda variabel brand experience berpengaruh signifikan baik 
secara simultan ataupun secara parsial terhadap keputusan pengguna 
smartphone. 
5. Penelitian Hasriana Setiyo Putri pada tahun 2014 dengan judul 
“Pengaruh Pengalaman Merek Terhadap Kepribadian Merek Dan 
Dampaknya Pada Loyalitas Merek, Kepercayaan Merek, Keterikatan 
Merek Dan Komitmen Merek Pada Pengguna Iphone Di Surabaya”. 
  
Alat Analisis yang digunakan adalah Smart PLS. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa Pengalaman Merek berpengaruh signifikan 
terhadap Kepribadian Merek. Kepribadian Merek berdampak 
signifikan terhadap Loyalitas Merek. Kepribadian Merek berdampak 
signifikan terhadap Loyalitas Merek. Kepribadian Merek berpengaruh 
signifikan terhadap Keterikatan Merek. Kepribadian Merek 
berpengaruh signifikan terhadap Komitmen Merek pada pengguna 
iPhone di Surabaya. 
6. Penelitian Diah Suci Rahayu dan Ni Made Wulandari K . dengan 
judul “Pengaruh Brand Experience dan Brand Affect Terhadap 
Kepuasan Konsumen Pengguna Produk Apple di Kota Denpasar”. 
Alat analisis yang digunakan adalah Regresi linear berganda. Hasil 
dari penelitian menunjukan bahwa Brand experience dan brand affect 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 
pengguna produk Apple di Kota Denpasar. Brand experience secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 
Pengguna Produk Apple di Kota Denpasar. 
7. Penelitian Akbar Ariadi, Meina Wulansari Yusniar, dan Ahmad Rifani 
dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Loyalty Brand, Kualitas 
Perceived, Citra Brand Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
(Studi Konsumen Sepeda Motor Honda Scoopy Pada Dealer Honda 
Di Kota Banjarmasin)”. Alat analisis yang digunakan adalah 
Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian menunjukan 
  
bahwa Loyalitas Merek dan Kualitas Persepsi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian Konsumen,sementara 
Kesadaran Merek dan Citra Merek tidak memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 
Tabel 2. 
Studi Penelitian Terdahulu 
Nama Peneliti Judul Penelitian 
Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian Persamaan/ Perbedaan 
Reynaldi Susanto 






Apple iPhone Di 
Surabaya 
Smart PLS Menunjukan bahwa pengaruh 
langsung brand experience 
terhadap brand loyalty tidak 
berpengaruh signifikan, 
sedangkan pengaruh tidak 
langsung pada brand experience 
terhadap brand loyalty memiliki 
pengaruh yang signifikan. 
Persamaan : Dalam Penelitian 
terdahulu sama-sama menggunakan 
variabel brand experience, brand 
commitment dan brand loyalty 
sebagai variabel Independen . 
Dalam Penelitian terdahulu subjek 
penelitian sama-sama pengguna 
Apple iPhone. 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Smart PLS 
sedangkan dalam penelitian ini 













Menunjukan : brand experience 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand 
loyalty. 
Brand trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand 
loyalty .Brand experience dan 
brand trust berpengaruh secara 
simultan terhadap brand loyalty, 
Persamaan : Dalam Penelitian ini 
sama-sama menggunakan variabel 
brand experience sebagai variabel 
Independen 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Uji Regresi 
Linear berganda sedangkan dalam 
penelitian ini menggunakan 
Korelasi Rank Spearman 
Fuad Farhan  Pengaruh Brand 
Image Dan Brand 
Experience Terhadap 
Brand Loyalty Pada 
Pengguna Kartu 






Menunjukkan bahwa seluruh 
variabel penelitian yang terdiri 
dari brand image dan brand 
experience berpengaruh 
signifikan terhadap variabel 
brand loyalty. Hasil penelitian 
juga menunjukkan bahwa 
variabel brand image 
berpengaruh signifikan terhadap 
brand loyalty. Sedangkan 
variabel brand experience tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
brand loyalty.  
Persamaan : Dalam Penelitian 
terdahulu sama-sama menggunakan 
variabel brand experience sebagai 
variabel Independen 
Perbedaan : Variabel dependen 
yang digunakan dalam penelitian 
terdahulu adalah brand loyalty  
sedangan penelitian ini variabel 
dependen nya adalah keputusan 
pembelian  
Alat Analisis yang digunakan 
adalah Uji Regresi Linear berganda 
sedangkan dalam penelitian ini 
menggunakan Korelasi Rank 
Spearman 
  
Nama Peneliti Judul Penelitian 
Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian Persamaan/ Perbedaan 
Doni Pratama 
Siregar dan 













Hasil penelitian diketahui 
bahwa secara deskriptif 
responden mempersepsikan 
variabel brand experience 
kedalam kategori Baik. brand 
experience berpengaruh 
signifikan baik secara simultan 
ataupun secara parsial terhadap 
keputusan pengguna 
smartphone. 
Persamaan : Dalam Penelitian 
terdahulu sama-sama menggunakan 
variabel brand experience sebagai 
variabel Independen 
Dalam penelitian terdahulu sama-
sama menggunakan variabel 
keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen. 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Uji Regresi 
Linear berganda sedangkan dalam 
penelitian ini menggunakan 















Iphone Di Surabaya 
Smart PLS Hasil penelitian adalah 
Pengalaman Merek berpengaruh 
signifikan terhadap Kepribadian 
Merek. Kepribadian Merek 
berdampak signifikan terhadap 
Loyalitas Merek. Kepribadian 
Merek berdampak 
signifikan terhadap Loyalitas 
Merek. Kepribadian Merek 
berpengaruh signifikan terhadap 
Keterikatan Merek. Kepribadian 
Merek berpengaruh signifikan 
terhadap Komitmen Merek pada 
pengguna iPhone di Surabaya 
Persamaan : Dalam penelitian 
terdahulu sama-sama terdapat 
variabel pengalaman merek 
(brand experience) dan 
komitmen merek ( brand 
commitmen) sebagai variabel 
Independen. 
Dalam penelitian terdahulu 
subjek yang digunakan sama-
sama pengguna iPhone 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Smart PLS 
sedangkan dalam penelitian ini 
menggunakan Korelasi Rank 
Spearman 
Lokasi dalam penelitian terdahulu 
di Surabaya sedangkan dalam 
















Hasil Penelitian Brand 
experience dan brand affect 
secara simultan berpengaruh 
signifikan 
terhadap kepuasan konsumen 
pengguna produk Apple di Kota 
Denpasar. Brand experience 
secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan 
konsumen 
Persamaan : Dalam penelitian 
terdahulu sama-sama terdapat 
variabel brand experience 
sebagai variabel Independen. 
Dalam penelitian terdahulu 
subjek yang digunakan sama 
dengan penelitian ini yaitu 
pengguna Apple iPhone. 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Uji regresi 
linear berganda sedangkan dalam 
penelitian ini menggunakan 
Korelasi Rank Spearman 
Lokasi dalam penelitian terdahulu 
di Kota Denpasar sedangkan dalam 
penelitian ini di  Kota Tegal. 
 
  
Nama Peneliti Judul Penelitian 
Alat 
Analisis 
















Scoopy Pada Dealer 







Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Loyalitas Merek dan 
Kualitas Persepsi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian Konsumen,sementara 
Kesadaran Merek dan Citra 
Merek tidak memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. 
Persamaan : Dalam Penelitian 
terdahulu sama-sama menggunakan 
variabel brand loyalty  sebagai 
variabel Independen 
Dalam penelitian terdahulu sama-
sama menggunakan variabel 
keputusan pembelian sebagai 
variabel dependen. 
Perbedaan : Alat Analisis yang 
digunakan adalah Structural 
Equation Model (SEM) 
sedangkan dalam penelitian ini 
menggunakan Korelasi Rank 
Spearman 
Subjek pada penelitian terdahulu 
adalah konsumen sepeda Motor 
Honda sedangkan pada penelitian 
ini adalah konsumen Apple iPhone. 
 
C. Kerangka Berpikir 
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada zaman modern seperti saat ini, suatu perusahaan perlu 
melakukan pengembangan strategi pemasaran untuk mendapatkan hasil 
yang maksimal, tidak hanya dalam hal laba maupun penjualan, melainkan 
bagaimana agar terus bertahan dalam persaingan bisnis. Oleh karena itu 
untuk membedakan antara suatu perusahaan dengan perusahaan lain, 
diperlukan sebuah merek (branding). Diperlukan keahlian untuk 
menciptakan, memeliharan, melindungi dan meningkatkan merek. Merek 
adalah sebagai  nama, istilah, tanda, lambing, atau kombinasi dari hal – hal 
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari seorang 
atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. 
  
Untuk menghasilkan brand experience, seseorang harus mempunyai 
pengalaman yang baik dengan suatu merek, sebagian besar dari mereka 
akan membeli produk atau layanan tersebut lagi dibanding membeli brand 
pesaing. Semuel dan Putra (2017: 69) mengatakan semakin baik brand 
experience yang dibentuk suatu merek maka semakin baik pula kesetiaan 
merek di mata konsumen, begitu juga sebaliknya. Hal ini dikarenakan 
brand experience membantu mengembangkan hubungan cognitive dan 
affective diantara sebuah merek dan diri konsumen, dimana konsumen 
akan mengingat pengalaman yang mengesankan dari merek tersebut. 
Pengalaman dapat terjadi secara tidak langsung seperti ketika konsumen 
melihat iklan dan komunikasi pemasaran. Tetapi kebanyakan pengalaman 
terjadi secara langsung ketika konsumen berbelanja, membeli, dan 
mengkonsumsi produk. 
2. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Keputusan Pembelian 
Brand Commitment adalah sejauh mana konsumen ingin 
mempertahanakan hubungan dengan merek berdasarkan ikatan emosional 
mereka untuk merek (Amine, 1988). Fenomena in termasuk sejauh mana 
konsumen mengidentifikasi sebuah merek, dan merupakan inti dari 
hubungan consumer-brand ( Louis dan Lombart, 2010 ). Komitmen 
sebuah merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen . 
Konsumen akan mulai memutuskan untuk tetap mempertahankan 
hubungan dengan merek atau bahkan tidak akan menggunakan sebuah 
merek lagi . Komitmen didefinisikan sebagai perjanjiaan yang eksplisit 
  
maupun implisit dari hubungan yang continue antara partner yang saling 
bertukaran. Komitmen ini mengimplikasikan adanya kemauan untuk 
penghargaan jangka pendek untuk menghasilkan keuntungan yang lebih 
lama (Jaffar, 2012:47). Jadi, Brand Commitment itu sendiri berpengaruh 
untuk keputusan pembeliaan secara continue atau berkelanjutan.  
3. Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian 
Brand loyalty adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk 
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik 
atau kategori pelayanan tertentu. Brand loyalty adalah sebuah komitmen 
yang kuat dalam berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten 
di masa yang akan datang. Bagi perusahaan memiliki pelanggan yang 
loyal atau setia terhadap merek yang dipasarkan merupakan sasaran yang 
ingin dicapai dalam jangka panjang. 
Konsumen yang loyal akan memberikan kenaikan profitabilitas bagi 
perusahaan. Selain membeli kembali, konsumen yang loyal juga akan 
melakukan word of mouth dan meyakinkan konsumen lain sehingga dapat 
menjadi pemasar bagi konsumen baru. Hal ini tentu akan mengurangi 
biaya pemasaran perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan akan berusaha 
menggunakan berbagai strategi yang bisa mempertahankan konsumennya 
agar tidak berpindah ke merek lain. 
Berdasarkan uraian di atas, maka dikembangkan kerangka berpikir 









Gambar 4. Kerangka Berpikir Penelitian 
Keterangan : 
= Pengaruh secara sendiri-sendiri 
= Pengaruh secara bersama-sama 
D. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh positif brand experience terhadap keputusan pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
2. Terdapat pengaruh positif brand commitment terhadap keputusan 
pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
3. Terdapat pengaruh positif brand loyalty terhadap keputusan pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
4. Terdapat pengaruh positif brand experience, brand commitment , dan 
brand loyalty secara simultan terhadap keputusan pembelian Apple iPhone 
di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal.
 Brand Experience                                         
(X1) 
 




Brand Loyalty (X3) 
  
 












A. Pemilihan Metode 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dan 
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2012:8) penelitian kuantitatif dapat diartikan 
sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan 
data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. Adapun objek penelitian ini adalah respon konsumen mengenai 
brand experience . brand commitment, dan brand loyalty terhadap keputusan 
pembelian Apple iPhone di Tegal. 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
C. Populasi Dan  Sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan subyek penelitian. Menurut Sugiyono (2010:117) 
populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi 
  
populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam 
yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada 
obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat 
yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh pengunjung Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal yang jumlahnya tidak diketahui dengan pasti. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2012 : 62). Dengan meneliti sampel, seorang peneliti 
dapat menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan untuk seluruh 
populasinya. Karena jumlah populasinya tidak diketahui dengan pasti, maka 
dalam penentuan jumlah sampel digunakan rumus sebagai berikut 
(Supranto, 2012: 115): 
  
Keterangan : 
n   =   Jumlah Sampel 
E   =   Error yang diharapkan 
 
n = 96,04 ≈ 100 orang 
 Berdasarkan teori diatas maka sampel yang di ambil sebanyak 100 orang 
pengunjung dari Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal masing-masing 50 pengunjung. 
  
Dalam penelitian ini sampel  akan diambil secara purposive sampling 
dimana sampel diambil dengan beberapa pertimbangan tertentu yang 
bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih representatif 
(Sugiyono,2010) yaitu hanya para konsumen pembeli Apple iPhone. 
Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik accidental sampling yaitu 
teknik penentuan sampel berdasarkan pada saat peneliti melakukan 
penelitian. 
D. Definisi Konseptual Dan Operasional Variabel  
1. Definisi Konseptual 
Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 
tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono ,2010: 2) 
Ada dua jenis variabel dalam penelitian ini yaitu: 
a. Variabel  Dependen  
Variabel terikat adalah variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel 
bebas (Sugiyono, 2010:4). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 
keputusan pembelian. Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong,  
(2006 : 179) untuk sampai pada pembelian, terdapat langkah-langkah 
dalam proses pembelian suatu tahapan. Tahap-tahap keputusan 
pembelian meliputi : pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 




b. Variabel Independen 
Variabel independen adalah variabel yang sering disebut sebagai 
variabel stimulus, prediktor, dan antesenden. (Sugiyono, 2012:4). 
Yang menjadi variabel independen dalam penelitian ini adalah: 
1) Brand Experience adalah pengalaman konsumen ketika berinteraksi 
dengan produk iPhone di Tegal . Brand experience menurut Schmitt 
dalam konsep experiental marketing (Lupiyoadi,2013:131) dapat 
diukur dengan lima dimensi, yaitu sense, feel, think, act , dan 
relate.   
2) Brand commitment adalah keterikatan emosional konsumen 
terhadap merek, identifikasi mereka dengan merek, dan keterlibatan 
mereka dengan merek. Allen dan Meyer (1997:15) menyatakan 
komitmen dapat dibedakan menjadi 3 (tiga) yaitu komitmen afektif, 
komitmen berkelanjutan, komitmen normatif. 
3) Brand loyalty adalah kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek. 
Menurut Jill Griffin dalam Ratih Hurriyati (2010:130) beberapa 
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel loyalitas 
pelanggan adalah melakukan pembelian ulang secara teratur (makes 
regular repeat purchases) ,melakukan pembelian diluar lini 
produk/jasa (purchases across product and services lines), 
merekomendasikan produk (refers other), dan menunjukan 
kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing (demonstrates 
an immunity to the full of the competition). 
  
2. Operasionalisasi Variabel 
Operasional variabel adalah penarikan batasan yang lebih 
menjelaskan ciri-ciri spesifik yang lebih substantive dari suatu 
konsep. Tujuannya: agar peneliti dapat mencapai suatu alat ukur 
yang yang sesuai dengan hakikat variabel yang sudah di definisikan 
konsepnya, maka peneliti harus memasukkan proses atau 
operasionalnya alat ukur Definisi operasional variabel dalam 
penelitian ini adalah : 
Tabel 3. 
Operasionalisasi Variabel 









1. Rangsangan internal 







3. Konsumen mencari informasi 
tentang produk tersebut 3, 4 
Evaluasi 
alternatif 
4. Konsumen memgetahui 






5. Konsumen memilih produk 
yang disukai 7, 8 
Perilaku Pasca 
pembelian 
6. Konsumen puas 
7. konsumen akan menunjukan 













2. Sense sebagai pemberi 
motivasi 
2 
Feel 3. Sense sebagai pembentuk 
nilai 
3 
4. Pengalaman emosi 4 
  




Think 5. Penciptaan kejutan 5 Likert 
6. Intrik 6 
Act 7. Provokasi 7 
8. Gaya hidup 8 
Relate 9. Unsur social 9 





Afektif 1. Sesuai dengan keinginan 1,2 
Skala  
Likert 
2. Sesuai dengan kebutuhan 3,4 
Berkelanjutan 3. Biaya meninggalkan merek 





Normatif 5. Setia kepada merek 7,8 





















3. Membeli produk lain yang 
ditawarkan oleh merek 
tersebut 
3 
4. Membeli produk lain yang 




5. Mereferensikan keluarga 









7. Tidak tertarik dengan produk 
dari merek  lain 
9 
8. Tidak tertarik oleh promosi 






E. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau 
kuesioner. Angket atau kuesioner merupakan cara pengumpulan data dengan 
memberikan pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh responden, 
agar peneliti memperoleh data lapangan/empiris untuk memecahkan masalah 
penelitian dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Cara pengumpulan 
data tersebut dilakukan dengan prosedur :  
1. Responden diberi kuesioner,  
2. Sambil mengisi kuesioner, ditunggu dan diberikan penjelasan jika belum 
jelas terhadap apa yang dibaca. 
3. Setelah responden mengisi kemudian jawaban tersebut ditabulasi, diolah, 
dianalisis dan disimpulkan 
Dalam menyusun kuesioner digunakan kuesioner tertutup dengan 
skala likert. Skala likert digunakan untuk mengatur sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.  Alasan 
menggunakan metode pengukuran skala Likert, karena peneliti 
menggunakan sistem penyebaran angket (kuisioner), sehingga hasilnya 
digolongkan dalam skala data, yaitu ordinal interval. Selanjutnya metode 
yang paling efektif untuk ordinal interval adalah skala Likert. Skala  Likert 
didesain  untuk menelaah  seberapa  kuat subjek setuju atau tidak setuju 
dengan pernyataan pada skala 5 titik. Skala Likert menggunakan lima 
tingkatan jawaban dengan susunan sebagai berikut: 
 
  
1. Jawaban sangat setuju diberi skor 5  
2. Jawaban setuju diberi skor 4 
3. Jawaban kurang setuju diberi skor 3 
4. Jawaban tidak setuju diberi skor 2 
5. Jawaban sangat tidak setuju diberi skor 1 
Pada penelitian ini, responden diharuskan memilih salah satu dari kelima 
alternatif  jawaban  yang  tersedia.  Nilai  yang  diperoleh  akan  dijumlahkan  
dan jumlah tersebut menjadi nilai total. Nilai total inilah yang akan 
ditafsirkan sebagai posisi responden dalam skala Likert. 
F. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
Dalam setiap penelitian, masalah penggunaan alat-alat ukur perlu 
mendapat perhatian agar hasil yang diperoleh adalah benar-benar dan dapat 
mencerminkan keadaan yang sesungguhnya dari masalah yang akan diteliti. 
Alat ukur yang ilmiah haruslah memenuhi kriteria sahih dan terandalkan 
(valid dan reliabel). 
1. Uji Validitas  
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
butir pernyataan. Skala butir pernyataan disebut valid, jika melakukan apa 
yang seharusnya diukur. Jika skala pengukuran tidak valid maka tidak 
bermanfaat bagi peneliti, sebab tidak mengukur apa yang seharusnya 
dilakukan.  
Ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dikatakan mempunyai 
validitas yang tinggi apabila alat ukur tersebut dapat menjalankan alat 
  
fungsi ukurnya, atau memberikan hasil pengukuran yang sesuai dengan 
maksud pengukuran tersebut.  Metode yang sering digunakan untuk 
memberikan penilaian dengan validitas ku esioner adalah korelasi product 
momen (moment product correlation, Pearson correlation) antara skor 
setiap butir pertanyaan dengan skor total, sehingga sering disebut sebagai 
inter item total correlation. Rumus korelasi product moment adalah sebagai 
berikut (Arikunto 2010 : 213)  
         
Keterangan: 
rxy =  koefisien korelasi 
n =  jumlah responden 
ΣXY =  jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX =  jumlah skor butir 
ΣX2 =  jumlah skor butir kuadrat 
ΣY =  jumlah skor total 
ΣY2 =  jumlah skor total kuadrat 
Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing 
butir pertanyaan. Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih 
jika r hitung ≥ daripada r tabel. Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak 
valid jika r hitung ≤ daripada r tabel. Pada penelitian ini uji validitas  untuk 
menguji instrumen penelitian akan dilakukan kepada 30 orang 
responden. 
  
2.  Uji Reliabilitas 
Instrumen yang reliabel belum tentu valid, sedangkan  instrumen 
yang valid pada umumnya pasti reliabel. Dengan demikian pengujian 
reliabilitas instrumen harus dilakukan karena, merupakan syarat untuk 
pengujian validitas. Sehubungan dengan hal tersebut, maka penelitian ini 
mengukur reliabilitas data dengan reliabilitas konsistensi internal. Dalam 
penelitian ini, untuk mencari reliabilitas instrumen digunakan rumus 




r11 : reliabilitas instrumen 
K : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b2  : jumlah varians butir 
12  : jumlah varians total 
Pengujian realibilitas dengan konsistensi internal dilakukan dengan 
cara mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang diperoleh 
dianalisis  butir-butir pertanyaan dalam penelitian ini digunakan tehnik 
Cronbach’s  Alfa (koefisien alfa). Suatu item pengukuran dapat 
dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien alfa lebih besar dari 0,70 
(Nunnally dalam Imam Ghozali,2013:48). Pada penelitian ini uji 


























G. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah  
menggunakan teknik analisis korelasi Rank Spearman untuk mengetahui 
apakah terdapat pengaruh brand experience, brand commitment dan brand 
loyalty terhadap keputusan pembelian. Dalam korelasi rank spearman 
sumber data untuk ketiga variabel yang akan dikonversikan dapat berasal 
dari sumber daya yang tidak sama, jenis data yang dikorelasikan adalah 
data ordinal serta data dari kedua jenis variabel tidak harus membentuk 
distribudi normal (Sugiyono, 2010:244). Jadi korelasi rank spearman 
adalah bekerja dengan data ordinal atau berjenjang atau ranking dan bebas 
distribusi. Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis 1, 2 dan 3. Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai 
berikut : (Sugiyono, 2010 : 245) 
 
Keterangan : 
ρ  = koefisien korelasi rank spearman 
Kuat atau tidaknya hubungan  antara  kedua variabel dapat dilihat  dari  
seberapa kategori koefisien korelasi mempunyai nilai -1 ≤ r ≤ +1 dimana :  
a. Apabila r = +1, maka korelasi antara kedua variabel dikatakan sangat 
kuat dan searah,  artinya  jika  X  naik  sebesar  1  maka  Y  juga  akan  
naik  sebesar  1  atau sebaliknya.  
  
b. Apabila r = 0, maka hubungan antara kedua variabel sangat lebar atau 
tidak ada hubungan sama sekali.  
c. Apabila r = -1, maka korelasi antara kedua variabel sangat kuat dan 
berlawanan arah,  artinya  apabila  X  naik  sebesar  1  maka  Y  akan 
turun  sebesar  1  atau sebaliknya. 
Untuk dapat memberikan penafsiran dengan  koefisien  korelasi  yang  
ditemukan  tersebut  besar  atau  kecil  hubungannya, maka dapat 
berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.  
Intepretasi Nilai r 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 






Sumber : Sugiyono  (2010 : 231) 
2. Uji Signifikansi Koefisien  Korelasi Rank Spearman 
 Untuk menguji apakah masing-masing variabel bebas  berpengaruh  
secara signifikan terhadap variabel terikat secara sendiri-sendiri dengan 
α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah  : 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
 
  
1) Formulasi Hipotesis 1 
Ho :  ρ1= 0,  tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
experience dengan keputusan pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H1 :  ρ1
   
 0, terdapat hubungan yang signifikan brand experience 
dengan keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra 
Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
2) Formulasi Hipotesis 2 
Ho :  ρ2 = 0, tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
commitment dengan keputusan pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H2 :  ρ2  0,  terdapat hubungan yang signifikan brand commitment 
dengan keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra 
Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
3) Formulasi Hipotesis2 
Ho :  ρ2 = 0, tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
loyalty dengan keputusan pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
  
H2 :  ρ2  0,  terdapat hubungan yang signifikan brand loyalty 
dengan keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra 
Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal 
b. Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji t dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau -zhitung  - ztabel 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesa Penelitian 
 
d. Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2010: 237) :  
  
Keterangan : 
Z   : besarnya Zhitung 
  
rs : nilai korelasi rank spearman 
n  : jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara dua atau 
lebih variabel independen (X1, X2,…Xn) terhadap variabel dependen (Y) 
secara serentak. Koefisien ini menunjukkan seberapa besar hubungan 
yang terjadi antara variabel independen (X1, X2,……Xn) secara bersama-
sama (simultan) terhadap variabel dependen (Y). nilai R berkisar antara 0 
sampai 1, nilai semakin mendekati 1 berarti hubungan yang terjadi 
semakin kuat, sebaliknya nilai semakin mendekati 0 maka hubungan yang 
terjadi semakin lemah. 
Analisis korelasi berganda  digunakan untuk menguji hipotesis 3,  
yaitu untuk menguji hubungan antara variabel bebas secara bersama-sama 
dengan variabel terikat. Menurut Sugiyono (2013:256) rumus korelasi 
berganda adalah : 
 
Keterangan : 
Ry.x1x2x3  =  Korelasi ganda 
Ry.x1 = Korelasi antara Y dan X1 
Ry.x2 = Korelasi antara Y dan X2 
Ry.x3 = Korelasi antara Y dan X3 
  
4. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda  
Analisis korelasi berganda digunakan untuk menguji kebenaran 
hipotesis ketiga. Untuk menguji apakah variabel bebas  berpengaruh  
secara signifikan terhadap variabel terikat secara bersama-sama dengan 
α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah: 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho : R = 0,  tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
experience ,brand commitment dan brand loyalty secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
Ha :  R   0,  terdapat hubungan yang signifikan brand experience 
,brand commitment dan brand loyalty secara bersama-
sama dengan keputusan pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % 
(atau  = 5 %)  
 
  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila = -Fhitung  -Ftabel 
Ho ditolak apabila = Fhitung > Ftabel  
 
d. Menghitung Nilai Fhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2010: 286):  
   
Keterangan : 
F = besarnya Fhitung 
R2 = Koefisien Korelasi ganda 
m = jumlah variabel bebas 
n = jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak. 
5. Analisis Koefisien Determinasi 
Menurut Imam Ghazali (2013:97) Koefisien determinasi (R²) pada 
intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel independen. Nilai koefisien determinasi adalah nol dan 
  
satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 
dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbataas. Nilai yang 
mendekati satu berarti variabelvariabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen. Rumus yang digunakan untuk menghitung koefisen determinasi 
adalah : 
KD  = r2 x 100%  
Dimana : 
KD  : Besarnya koefisien determinasi  




HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Gambaran Umum Mitra Anda Cell Tegal  
Mitra Anda Cell didirikan pada tahun 2005 oleh  H. Aenul Huda. 
Mitra Anda Cell adalah toko yang menjual peralatan telekomunikasi. 
Mitra Anda Cell Tegal menyediakan berbagai jenis dan merek ponsel dan 
juga menyediakan beragam kebutuhan accesories hp, seperti casing, 
sarung mika, sarung jelly, dompet, tali hp, travel charger, baterai segala 
tipe, spare part hp, aneka accesories hp pernak pernik lucu, screen guard 
hp melindungi layar hp anda agar tidak tergores dan tetap mulus. Lokasi 
Mitra Anda Cell tegal ini berada di sekitar Alun – alun kota tegal sehingga 
memudahkan para konsumen untuk menjangkau toko tersebut. Dengan 
pelayanan yang baik dan memuaskan tempat yang strategis terjangkau dari 
segala arah, memudahkan konsumen untuk datang dan berkunjung. Mitra 
Anda Cell juga menerima pelayanan Service Center untuk HP segala tipe 
juga menerima service Handphone buatan cina seperti huawei, nexian, 
crossx, dll. 
2. Gambaran Umum Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
Gerai Erafone didirikan pada tahun 2007 oleh Bapak Ardy Hardy 
Wijaya. Gerai Erafone adalah gerai yang menjual peralatan 
telekomunikasi. Adapun produk-produk tersebut antara lain: telephone 
selular, memori card, voucher isi ulang operator jaringan seluler, aksesoris 
  
dan lain-lain. Pada awal mula toko ini berdiri adalah bermula dari sang 
pemilik toko yaitu Bapak Ardy Hardy Wijaya yang hanya seorang 
pegawai disalah satu perusahaan telekomunikasi yang ingin merubah taraf 
kehidupannya, setelah keluar dari pekerjaannya beliau mencoba peroleh 
semasa waktu beliau bekerja sebagai pegawai di perusahaan 
telekomunikasi tersebut. Maka beliau pun bisa mendapatkan pasokan 
ponsel dengan merek tertentu. Dari itulah beliau bergabung dengan 
Erajaya group untuk membuka suatu gerai ponsel di Plaza Marina 
Surabaya sebagai agen pihak ketiga dari anak perusahaan Erajaya group. 
Pada mulanya, Toko Erafone ini hanya memiliki beberapa pegawai 
di akhir tahun 2007 masih sekitar 10 orang pegawai dan semua tugas 
berhubungan dengan kepentingan toko ditangani langsung oleh pemimpin. 
Dengan semakin berkembangnya usaha Erafone ini, pekerja yang bekerja 
asalnya 10 orang menjadi 26 orang, adapun tenaga kerja yang digunakan 
mayoritas adalah wanita, dan hanya 10 orang pegawai laki-laki. System 
kerjanya dibagi 2 shift pagi dan sore. Tidak menutup kemungkinan 
pegawai yang di pekerjakan akan bertambah dengan semakin 
berkembangnya usaha toko Erafone. 
Saat ini Erajaya telah membuka Erafone Megastore di berbagai kota 
besar Indonesia, meliputi outlet di Jabodetabek, dan Medan, Solo, 
Surabaya, Denpasar, Makassar, Palembang, Balikpapan, Banjarmasin, 
Palu, Bengkulu, Lampung, Bandung, Purwakarta, Tegal dan Tangerang.  
Berbagai brand terkemuka tersedia di Erafone Megastore Ciputat, 
  
Lampung, Sukabumi dan Tasikmalaya di antaranya Apple (iPhone), Asus, 
BlackBerry, Lenovo, LG, Nokia, Oppo, Samsung, Sony, Vivo, Xiaomi. 
Masing-masing memiliki brand corner yang menawarkan jajaran produk 
unggulan terbarunya, semuanya dijamin original dan bergaransi resmi.  
Untuk memberikan layanan maksimal bagi konsumen, seluruh brand 
corner di Erafone Megastore dilengkapi live demo unit sehingga 
konsumen bisa mencoba semua fitur ponsel maupun tablet, merasakan 
bentuk dan material produk, dan memastikan touch and feel produk 
pilihannya. “Berlandaskan komitmen Erafone untuk selalu memberikan 
pelayanan terbaik yang terintegrasi mulai dari pembelian produk hingga 
layanan purna jual maka dari itu konsumen pada saat datang ke Erafone 
Megastore akan memperoleh total experience dan total solution saat 
mencari perangkat telekomunikasi selularnya. 
3. Gambaran umum Apple 
Apple Inc. adalah perusahaan teknologi multinasional yang berpusat 
di Cupertino, California, yang merancang, mengembangkan, dan menjual 
barang elektronik konsumen, perangkat lunak komputer, dan layanan 
daring. Perangkat keras yang diproduksi Apple meliputi telepon 
pintar iPhone, komputer tablet iPad, komputer pribadi Mac, pemutar 
media portabel iPod, jam pintar Apple Watch, pemutar media 
digital Apple TV, dan pengeras suara pintar HomePod. Perangkat lunak 
yang diproduksi Apple meliputi sistem operasi macOS dan iOS, pemutar 
media iTunes,  
  
penjelajah web Safari, dan perangkat kreativitas dan 
produktivitas iLife dan iWork, serta berbagai aplikasi profesional 
seperti Final Cut Pro, Logic Pro, dan Xcode. Layanan daringnya 
meliputi iTunes Store, iOS App Store dan Mac App Store, Apple Music, 
dan iCloud. 
 Iklan produk Apple mendapat banyak pujian. Namun, harga 
produknya yang mahal dan perangkat lunak yang sedikit menjadi sumber 
perpecahan antara petinggi perusahaan. Pada tahun 1985, Wozniak 
keluar dari Apple dan Jobs mengundurkan diri. Jobs memboyong 
sejumlah karyawan Apple dan mendirikan perusahaan baru pada tahun 
berikutnya, NeXT. Selama lebih dari dua dekade, Apple Computer 
adalah sebagian besar produsen yang memenuhi komputer pribadi, 
termasuk Apple II, Macintosh, dan Mac Power, tetapi akhirnya 
menghadapi penjualan yang sulit dan pangsa pasar rendah selama tahun 
1990-an. 
 Steve Jobs, yang telah keluar dari perusahaan Apple pada tahun 
1985, kembali menjadi CEO Apple pada tahun 1996, dan membawa 
sebuah filosofi perusahaan baru produk dikenali dan desain sederhana. 
Dengan diperkenalkannya pemutar musik iPod yang sukses di tahun 
2001, Apple menempatkan dirinya sebagai pemimpin dalam industri 
elektronik konsumen, ditambah lagi setelah merilis iPhone dan iPad. Saat 
ini, Apple adalah perusahaan teknologi terbesar di dunia, dengan 
pendapatan tahunan lebih dari $ 60 miliar. 
  
 Pecinta iPhone di Indonesia tergolong cukup tinggi, hal ini dapat di 
lihat dari munculnya berbagai komunitas pecinta iPhone seperti iKaskus 
dan Mac Club Indonesia. Di Bali terdapat 2 Apple Premium Reseller ( 
APR ) dan salah satunya berlokasi di area Denpasar , munculnya Apple 
Premium Reseller ( APR ) di Bali merupakan suatu langkah yang di 
ambil oleh perusahaan untuk eksis menghadirkan teknologi baru bagi 
konsumen di Bali khususnya di Denpasar. Di Denpasar sendiri harga 
yang ditetapkan Apple pada iPhone terbilang cukup tinggi yaitu di atas 8 
juta rupiah namun iPhone dikabarkan berhasil mengalahkan penjualan 
Samsung S4 dan menjadi produk terlaris pada bulan oktober 2013.   
 Di akhir tahun 2019 ini , iPhone mengeluarkan series terbaru yaitu 
iPhone 11. Upgrade besar-besaran yang hadir di seri ini jelas jadi faktor 
utama meledaknya seri ini di pasaran. Perusahaan Apple akan menaikan 
target produksi pada iPhone 11 hingga 10 persen . Artinya akan ada 8 
juta unit yang akan di produksi. iPhone 11 ini juga mengeluarkan dua seri 
. Ada seri iPhone 11 pro dan iPhone 11 Max yang akan mengalami 
peningkatan produksi juga, walau tak sebesar jumlah produksi pada 
iPhone 11.   
Pada akhir tahun 2019 ini Apple menargetkan produksi iPhone 
dengan jumlah antara 70 sampai 75 juta unit. Tentunya jumlah tersebut 
sudah disesuaikan dengan permintaan pasar. Kehadiran iPhone 11 saat 
ini yang belum genap berumur 1 bulan hampir menggenapi target 75 juta 
  
unit tersebut. Dan yang pasti dengan seiring berjalannya waktu jumlah itu 
masih akan terus bertambah . 
Apa yang telah dilakukan oleh Apple terhadap iPhone  menjadi  
menarik  untuk  dipahami  dan  dipelajari  karena  berdasarkan merek 
paling bernilai pada  Tahun  2019, Apple berada di urutan pertama yang 
dipublikasikan  oleh  adnews.com bahwa  merek  Apple  sebagai“The  
most valuable brands in the world” dan mendapat urutan pertama sebagai  
“Top five most valuable brands in the world“. Menurut data tersebut, 
Apple mempertahankan posisi teratas mereka selama tujuh tahun 
berturut-turut dan nilai tumbuh merek Apple sebesar 9%. Dari data diatas 
ada kemungkinan para pengguna iPhone merasakan kepuasan 
pascapembelian dalam  menggunakan brand Apple dan timbulnya 
loyalitas dalam menggunakan brand Apple. 
Kemudian  yang  menarik  untuk  dibahas  selanjutnya  adalah  
persaingan  sistem  operasi iPhone dengan smartphone lainnya, iPhone 
adalah smartphone yang dikembangkan  oleh Apple menggunakan sistem 
operasi IOS yang memiliki performa multi touch dan multi  gesture  yang  
lebih  baik  jika  dibandingkan  dengan  kompetitor  utamannya  yaitu  
Android. Android merupakan sistem operasi yang dikembangkan oleh 
Google, sistem operasi android  ini  bersifat  terbuka  atau  open  source  
dan  dirancang  agar  dapat  digunakan  di telepon pintar apapun.  Secara 
teori  hal tersebut  yang  membedakan antara  smartphone  berbasis  
android  dan  iPhone yang  berbasis  IOS,yang  secara  khusus  
  
dipergunakan  oleh  produknya  sendiri  yaitu iPhone, iPod dan iPad 
sehingga menjadikan suatu prestige sendiri bagi penggunanya.  
Sedangkan  Android  dapat  digunakan  untuk  gadget  apapun  asalkan  
mendukung  sistem Android. 
Artinya  semua  orang  yang  memberikan  komentar kepuasan  
terhadap  sistem IOS  pun langsung merekomendasikannya. Kemudian 
data pada sistem operasi Google Android  tingkat kepuasannya sebesar 
8,4% dan rekomendasi untuk sistem operasi ini sebesar 8,7% yang 
artinya sebagian pengguna yang tidak puas dengan sistem operasi 
Android pun turut  merekomendasikannya  hal  ini  karena  sistem  
operasi  Android  yang  open  source  dan  Smartphone  yang  
menggunakan  sistem  operasi  Android  ini  tergolong  murah  jika  
dibandingkan dengan harga smarthphone yang berbasis IOS.Inilah yang 
menjadikan iPhone  mengkategorikan mereknya kedalam speciality 
bukan lagi mass product seperti Smartphone lainnya. Berdasarkan data 
diatas bisa kita lihat tingkat kepuasan konsumen dalam pengalamannya 
menggunakan sistem operasi Android yang digunakan sebagai sistem 
operasi Smartphone dengan pengalaman mereka yang lebih puas 
terhadap sistem IOS yang ada pada Apple . 
B. Deskripsi Responden 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Dalam penelitian ini penulis menganalisis data yang berkaitan 
dengan identitas responden dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
  
besar jumlah persentase responden dari total responden yang ada 
berdasarkan usia, jenis kelamin dan pendidikan. 
Tabel 5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Orang Persentase 
20 – 30  tahun 86 86 % 
31 – 40  tahun 7 7 %  
41 - 50 tahun 5 5 % 
lebih dari 51 tahun  2 2 % 
Jumlah  100 100 % 
Sumber: data diolah, 2020 
 
Berdasar tabel di atas dapat dideskripsikan bahwa dari 100 
responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini, terdapat 86 orang 
yang berusia 20 - 30 tahun atau 86 % dari total sampel, 7 orang yang 
berusia 31 – 40  tahun atau 7 % dari total sampel,  5 orang yang berusia 
41 – 50  tahun atau 5 % dari total sampel dan 2 orang yang berusia lebih 
dari  51 tahun atau 2 % dari total sampel. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa dari total sampel penelitian sebagian besar pengunjung Mitra Anda 
Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal adalah berusia 
antara 20 - 30 tahun. 
Banyaknya usia pengunjung Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal 20 - 30 tahun dikarenakan pada usia 
tersebut merupakan konsumen potensial dalam pembelian di Mitra Anda 
Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, karena biasanya 
pada usia 20 - 30 tahun seseroang telah memiliki pekerjaan dan 
penghasilan tetap. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
  
Dari hasil penyebaran kuisioner maka didapat jumlah responden 
laki-laki dan perempuan sebagai berikut: 
Tabel 6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin  Jumlah Orang Persentase 
Laki-laki 29 29 % 
Perempuan 71 71 % 
Jumlah 100 100 % 
      Sumber: data diolah, 2020 
 
Berdasar tabel  di atas dapat dideskripsikan bahwa dari 100 
responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini, terdapat 29 orang 
responden berjenis kelamin laki-laki atau 29 % dari total sampel, dan 71 
orang responden berjenis kelamin perempuan  atau 71 % dari total 
sampel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari total sampel penelitian 
sebagian besar pengunjung Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal adalah perempuan, hal ini menunjukkan bahwa 
perempuan sebagai konsumen yang lebih potensial dalam pembelian di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
dibanding laki-laki. Karena perempuan lebih memperhatikan 
penampilan. 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Pengujian Validitas Instrumen Penelitian  
Sesuai dengan metode pengumpulan data yang digunakan, maka 
instrument pokok yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Tujuan pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner adalah untuk 
memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan penelitian, serta 
  
memiliki tingkat keandalan (reliability) dan keabsahan atau validitas 
(validity) setinggi mungkin. Oleh karena itu syarat suatu instrument 
penelitian untuk dapat digunakan dalam pengumpulan data penelitian 
dengan baik adalah instrument tersebut harus memiliki validitas dan 
reliabilitas yang tinggi. Validitas adalah suatu alat ukur yang menunjukan 
tingkat kevalidan dan kesahihan suatu instrument. Suatu instrumen 
dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan dan dapat 
mengungkap data variabel yang diteliti secara tepat. Sedangkan reabilitas 
adalah suatu pengujian untuk menunjukan sejauh mana alat ukur dapat 
dipercaya atau dihandalkan atau tingkat konsistensi dari suatu instrumen 
apabila dilakukan pengujian secara berulang-ulang. 
Uji ini dilakukan untuk mengetahui validitas butir-butir pertanyaan 
dapat dilihat pada kolom yang merupakan rhitung untuk masing-masing 
pertanyaan. Apabila nilai r hitung lebih besar dari rtabel, maka butir-butir 
pertanyaan tersebut dapat dikatakan valid.  
Berikut ini adalah hasil  pengujian validitas untuk variabel brand 
experience, brand commitment ,brand loyalty dan Keputusan Pembelian. 
a. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand Experience 
Tabel 7 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Experience 




BE_1 0,491 0,361 Valid 
BE_2 0,662 0,361 Valid 
BE_3 0,762 0,361 Valid 
BE_4 0,712 0,361 Valid 











Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand experience di atas 
dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=28) = 0,361. 
Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir 
pernyataan variabel brand experience yang digunakan dalam penelitian 




b. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand commitment 
Tabel 8 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand commitment 




BC_1 0,811 0,361 Valid 
BC_2 0,602 0,361 Valid 
BC_3 0,890 0,361 Valid 
BC_4 0,625 0,361 Valid 
BC_5 0,501 0,361 Valid 
BE_6 0,491 0,361 Valid 
BE_7 0,545 0,361 Valid 
BE_8 0,703 0,361 Valid 
BE_9 0,520 0,361 Valid 
BE_10 0,604 0,361 Valid 
  
Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
BC_6 0,554 0,361 Valid 
BC_7 0,786 0,361 Valid 
BC_8 0,892 0,361 Valid 
BC_9 0,800 0,361 Valid 
BC_10 0,659 0,361 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand commitment di atas 
dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=28) = 0,361. 
Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir 
pernyataan variabel brand commitment yang digunakan dalam penelitian 
ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid. 
c. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand loyalty 
Tabel 9 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand loyalty 
Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
Brand 
loyalty  (X3) 
BL_1 0,833 0,361 Valid 
BL_2 0,889 0,361 Valid 
BL_3 0,758 0,361 Valid 
BL_4 0,814 0,361 Valid 
BL_5 0,858 0,361 Valid 
BL_6 0,667 0,361 Valid 
BL_7 0,530 0,361 Valid 
BL_8 0,828 0,361 Valid 
BL_9 0,674 0,361 Valid 
BL_10 0,639 0,361 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand loyalty di atas dapat 
diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid 
karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=28) = 0,361. Maka 
dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir pernyataan 
  
variabel brand loyalty yang digunakan dalam penelitian ini layak 
digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid. 
d. Hasil Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 10 
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 




KP_1 0,488 0,361 Valid 
KP_2 0,537 0,361 Valid 
KP_3 0,638 0,361 Valid 
KP_4 0,583 0,361 Valid 
KP_5 0,550 0,361 Valid 
KP_6 0,604 0,361 Valid 
KP_7 0,723 0,361 Valid 
KP_8 0,712 0,361 Valid 
KP_9 0,714 0,361 Valid 
KP_10 0,800 0,361 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel Keputusan Pembelian di atas 
dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=28) = 0,361. 
Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir 
pernyataan variabel Keputusan Pembelian yang digunakan dalam 
penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid. 
 
 
2. Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Reliabilitas  adalah  kesamaan  hasil  pengukuran  atau  
pengamatan  bila diukur atau diamati berkali-kali dalam waktu yang 
berlainan. Dalam kuesioner dikatakn reliabel atau handal jika jawaban 
  
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Uji reabilitas variabel bebas maupun variabel terikat dilakukan 
dengan menggunakan Cronbach Alpha (α).   
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai koefisien Alpha lebih besar daripada 0,70 (Nunnally dalam Imam 
Ghozali, 2013:48). Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat 
pada tabel sebagai berikut: 
a. Reliabilitas Variabel Brand Experience 
Tabel 11 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand Experience 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 





Alpha N of Items 
,823 10 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand experience 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,823. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,823 > 0,70 maka butir angket variabel brand 
experience dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian. 
b. Reliabilitas Variabel Brand commitment 
Tabel 12 
  
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand commitment 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 






Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand commitment 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,885. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,885 > 0,70 maka butir angket variabel brand 
commitment dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian. 
c. Reliabilitas Variabel Brand loyalty 
Tabel 13 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand Loyalty 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Cases Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 













Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand loyalty diketahui 
nilai alpha conbrach sebesar 0,915. Karena nilai alpha conbrach sebesar 
0,915 > 0,70  maka butir angket variabel brand loyalty dinyatakan 
reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian. 
d. Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 14 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Keputusan Pembelian 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 





Alpha N of Items 
,835 10 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel Keputusan Pembelian 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,835. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,835  > 0,70 maka butir angket variabel Keputusan 
Pembelian dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian 
 
. 
D. Analisis Data 
  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Dalam korelasi rank spearman sumber data untuk kedua variabel 
yang akan dikonversikan dapat berasal dari sumber daya yang tidak 
sama, jenis data yang dikorelasikan adalah data ordinal serta data dari 
kedua jenis variabel tidak harus membentuk distribudi normal (Sugiyono, 
2012:244). Jadi korelasi rank spearman adalah bekerja dengan data 
ordinal atau berjenjang atau ranking dan bebas distribusi. Analisis 
korelasi rank spearman digunakan untuk menguji hipotesis 1, 2 dan 3. 
a. Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal 
Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis pertama yaitu “Terdapat pengaruh brand experience terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal”. Berikut ini adalah hasil 


















Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,650** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Experience Correlation Coefficient ,650** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel brand 
experience terhadap terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dengan 
menggunakan analisis korelasi Rank Spearman, diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,650. Nilai rs sebesar 0,650 tersebut 
dapat diartikan bahwa pengaruh  antara brand experience terhadap 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal 
dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal tergolong kuat karena nilai 
korelasi tersebut terletak pada interval koefisien 0,600 – 0,799. 
Pengaruh brand experience terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal memiliki pengaruh positif artinya apabila brand experience semakin 
meningkat maka akan semakin meningkat pula Keputusan Pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal, sebaliknya apabila brand experience semakin menurun maka 
  
akan semakin menurun pula Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra 
Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
 Untuk menguji apakah brand experience berpengaruh  secara 
signifikan terhadap Keputusan pembelian secara sendiri-sendiri dengan 
α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 1  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  ρ1= 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H1 :  ρ1
   
 0,  terdapat pengaruh yang signifikan brand experience 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
b. Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
  
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau -zhitung  - ztabel 





d. Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z    : besarnya Zhitung 
rs : nilai korelasi rank spearman 
n   : jumlah sampel 
Maka perhitungannya adalah: 
 
z = 0,650  
z = 0,650  
z = 6, 4674 
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,4674 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel dengan taraf signifikan α 
0,05 dk diperoleh nilai 1,96, yang ternyata Zhitung = 6,4674 > Ztabel 
Daerah terima 
daerah tolak  
     -1,96 
daerah tolak  
1,96         6, 4674 
  
= 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak yang artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan brand experience terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
b. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis kedua yaitu “Terdapat pengaruh brand commitment terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal”. Berikut ini adalah hasil 
pengujian rank spearman brand commitment terhadap Keputusan 
Pembelian. 
Tabel 16 








Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,507** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Commitment Correlation Coefficient ,507** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel brand 
commitment terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra 
Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dengan 
menggunakan analisis korelasi Rank Spearman, diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,507. Nilai rs sebesar 0,507 tersebut 
dapat diartikan bahwa pengaruh  antara brand commitment terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal tergolong cukup kuat karena 
nilai korelasi tersebut terletak pada interval koefisien 0,400 – 0,599. 
Pengaruh brand commitment terhadap Keputusan Pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal memiliki pengaruh positif artinya apabila brand 
commitment semakin meningkat maka akan semakin meningkat pula 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, sebaliknya apabila brand 
commitment semakin menurun maka akan semakin menurun pula 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
Untuk menguji apakah brand commitment berpengaruh  secara 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian secara sendiri-sendiri 
dengan α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  
maka  cara  yang dilakukan adalah : 
 
  
1) Formulasi Hipotesis 2  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  ρ2 = 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
commitment terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H2 :  ρ2
   
 0,  terdapat pengaruh yang signifikan brand commitment 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
2) Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau -zhitung  - ztabel 




Daerah terima daerah 
tolak  
     -1,96 
daerah 
tolak  
1,96         5,0445 
  
4) Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z    : besarnya Zhitung 
rs : nilai korelasi rank spearman 
n   : jumlah sampel 
Maka perhitungannya adalah: 
 
z = 0,507  
z = 0,507  
z = 5,0445 
5) Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,0445 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel dengan taraf signifikan α 
0,05 dk diperoleh nilai 1,96, yang ternyata Zhitung = 5,0445 > Ztabel 
= 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak yang artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan brand commitment terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
  
c. Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis kedua yaitu “Terdapat pengaruh brand loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal”. Berikut ini adalah hasil 
pengujian rank spearman brand loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian. 
Tabel 17 






Pembelian Brand Loyalty 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,465** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Loyalty Correlation Coefficient ,465** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel brand 
loyalty terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda 
Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dengan 
menggunakan analisis korelasi Rank Spearman, diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,465. Nilai rs sebesar 0,465 tersebut 
  
dapat diartikan bahwa pengaruh  antara brand loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal tergolong cukup kuat karena 
nilai korelasi tersebut terletak pada interval koefisien 0,400 – 0,599. 
Pengaruh brand loyalty terhadap Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal memiliki pengaruh positif artinya apabila brand loyalty semakin 
meningkat maka akan semakin meningkat pula Keputusan Pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal, sebaliknya apabila brand loyalty semakin menurun 
maka akan semakin menurun pula Keputusan Pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
Untuk menguji apakah brand loyalty berpengaruh  secara 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian secara sendiri-sendiri 
dengan α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  
maka  cara  yang dilakukan adalah : 
1) Formulasi Hipotesis 1  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  ρ1= 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand  loyalty 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
  
H1 :  ρ1
   
 0,  terdapat pengaruh yang signifikan brand loyalty 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
2) Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau -zhitung  - ztabel 





4) Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z    : besarnya Zhitung 
Daerah terima 
daerah tolak  
     -1,96 
daerah tolak  
1,96         4,6266 
  
rs : nilai korelasi rank spearman 
n   : jumlah sampel 
Maka perhitungannya adalah: 
 
z = 0,465  
z = 0,465  
z = 4,6266 
5) Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 4,6266 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel dengan taraf signifikan α 
0,05 dk diperoleh nilai 1,96, yang ternyata Zhitung = 4,6266 > Ztabel = 
1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak yang artinya terdapat 
pengaruh yang signifikan brand loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
2. Analisis Korelasi Berganda  
Analisis korelasi berganda  digunakan untuk menguji hipotesis 4,  
yaitu untuk menguji hubungan antara variabel bebas secara bersama-sama 
















Spearman's rho Brand 
Experience 
Correlation Coefficient 1,000 ,499** ,613** ,657** 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Brand 
Commitment 
Correlation Coefficient ,499** 1,000 ,658** ,492** 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Brand 
Loyalty 
Correlation Coefficient ,613** ,658** 1,000 ,453** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 
N 100 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation Coefficient ,657** ,492** ,453** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Adapun  perhitungan Korelasi berganda adalah sebagai berikut : 
 
Dimana : 












Dari hasil perhitungan korelasi berganda diperoleh nilai korelasi 
(R) sebesar 0,917. Hal itu dapat diartikan pengaruh brand experience, 
brand commitment dan brand loyalty secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Trgal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal tergolong sangat kuat karena nilai 
korelasi tersebut terletak pada interval koefisien 0,800 – 1,000. 
Pengaruh brand experience, brand commitment dan brand loyalty 
secara bersama-sama dengan keputusan pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
memiliki pengaruh positif artinya apabila brand experience, brand 
commitment dan brand loyalty secara bersama-sama semakin meningkat 
maka akan semakin meningkat pula Keputusan Pembelian Apple iPhone 
di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, 
sebaliknya apabila brand experience, brand commitment dan brand 
loyalty secara bersama-sama semakin menurun maka akan semakin 
menurun pula Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
  
3. Uji Signifikansi Koefisien  Korelasi  Berganda 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
 Ho : ρ = 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience, brand commitment dan brand loyalty 
secara bersama-sama dengan keputusan pembelian 
Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal  
Ha :  ρ   0,   terdapat pengaruh yang signifikan brand experience, 
brand commitment dan brand loyalty secara bersama-
sama dengan keputusan pembelian Apple iPhone di 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 
95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila Fhitung <  Ftabel 
Ho ditolak apabila  Fhitung >  Ftabel 
  
 
d.  Menghitung nilai Fhitung 





F : besarnya Fhitung 
R2 : Koefisien Korelasi ganda 
k : jumlah variabel bebas 















   3,09                 430 
Daerah penolakan Ho Daerah penerimaan Ho 
  
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
Dari hasil perhitungan uji signifikansi koefisien korelasi 
berganda di atas didapat nilai Fhitung sebesar 430 nilai tersebut 
selanjutnya dibandingkan dengan Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan 
dk penyebut = (n-k-1), jadi dk pembilang = 2 dan dk penyebut = 97 
dengan taraf kesalahan 5%, maka nilai Ftabel sebesar 3,09. Dengan 
demikian nilai Fm  hitung lebih besar dari Ftabel (430  > 3,09). Karena 
Fhitung > Ftabel artinya terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience ,brand commitment dan brand loyalty secara bersama-
sama dengan Keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
4. Analisis Koefisien Determinasi 
Besarnya  pengaruh  variabel  bebas  terhadap  variabel  terikat  
dapat  diketahui  dengan menggunakan  analisis  koefisien  determinasi  





Besarnya koefisien determinasi dalam penelitian ini adalah (R2) = 
0,840. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 84,0 % brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal dapat dijelaskan oleh variabel brand experience dan 
  
brand commitment secara bersama-sama, sedangkan sisanya (100% - 
84,0% = 0,16 %) oleh faktor-faktor lain yang tidak dapat dijelaskan. 
E. Pembahasan 
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Pembelian 
Terdapat pengaruh yang kuat, positif dan signifikan brand experience 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan  
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand experience terhadap 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan  
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal sebesar 0,650. 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa pada zaman 
modern seperti saat ini, Mitra Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal perlu melakukan pengembangan strategi pemasaran untuk 
mendapatkan hasil yang maksimal, tidak hanya dalam hal laba maupun 
penjualan, melainkan bagaimana agar terus bertahan dalam persaingan 
bisnis. Oleh karena itu untuk mencapai keunggulan, Mitra Anda Cell dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, memerlukan sebuah merek 
(branding). Diperlukan keahlian untuk menciptakan, memeliharan, 
melindungi dan meningkatkan merek. Merek adalah sebagai  nama, istilah, 
tanda, lambang, atau kombinasi dari hal – hal tersebut, yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari Mitra Anda Cell dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal dan untuk membedakannya dari dari produk 
pesaing. 
  
Untuk menghasilkan brand experience, konsumen Mitra Anda Cell 
dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal harus mempunyai pengalaman 
yang baik dengan suatu merek, sebagian besar dari mereka akan membeli 
produk atau layanan tersebut lagi dibanding membeli brand pesaing. 
Semakin baik brand experience yang dibentuk suatu merek maka semakin 
baik pula kesetiaan merek di mata konsumen, begitu juga sebaliknya. Hal 
ini dikarenakan brand experience membantu mengembangkan hubungan 
cognitive dan affective diantara sebuah merek dan diri konsumen, dimana 
konsumen akan mengingat pengalaman yang mengesankan dari merek 
tersebut. Pengalaman dapat terjadi secara tidak langsung seperti ketika 
konsumen melihat iklan dan komunikasi pemasaran. Tetapi kebanyakan 
pengalaman terjadi secara langsung ketika konsumen berbelanja, membeli, 
dan mengkonsumsi produk. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
sesuai hasil penelitian yang dilakukan oleh Doni Nanda Pratama Siregar 
dan Farah Alfanur (2013) yang membuktikan bahwa brand experience 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
2. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Keputusan Pembelian 
Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif dan signifikan brand 
commitment terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda 
Cell dan  Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand commitment 
  
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan  
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal sebesar 0,507. 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa preferensi 
konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang 
sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu di 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Brand loyalty pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal merupakan komitmen yang kuat dalam 
berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten di masa yang 
akan datang. Bagi Erafone Megastore Pacific Mall Tegal memiliki 
pelanggan yang loyal atau setia terhadap merek yang dipasarkan 
merupakan sasaran yang ingin dicapai dalam jangka panjang. 
Konsumen yang melakukan keputusan pembelian akan memberikan 
kenaikan profitabilitas bagi Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. Selain membeli, konsumen yang memilih untuk 
membeli juga akan melakukan word of mouth dan meyakinkan konsumen 
lain sehingga dapat menjadi pemasar bagi konsumen baru. Hal ini tentu 
akan mengurangi biaya pemasaran bagi Mitra Anda Cell Tegal Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. Oleh karena itu, Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal akan berusaha menggunakan 
berbagai strategi yang bisa mempertahankan konsumennya agar tidak 
berpindah ke merek lain. 
  
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
membuktikan bahwa brand commitment berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
3. Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian 
Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif dan signifikan brand loyalty 
terhadap Keputusan Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan  
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan  Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal sebesar 0,465. 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa preferensi 
konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang 
sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu di Mitra 
Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Brand loyalty 
pelanggan Mitra Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
secara berulang-ulang merupakan komitmen yang kuat dalam 
berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten di masa yang 
akan datang. Bagi Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal memiliki pelanggan yang loyal atau setia terhadap merek yang 
dipasarkan merupakan sasaran yang ingin dicapai dalam jangka panjang. 
Konsumen yang loyal akan memberikan kenaikan profitabilitas bagi 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Selain 
membeli kembali, konsumen yang loyal juga akan melakukan word of 
  
mouth dan meyakinkan konsumen lain sehingga dapat menjadi pemasar 
bagi konsumen baru. Hal ini tentu akan mengurangi biaya pemasaran bagi 
Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Oleh 
karena itu, Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal akan berusaha menggunakan berbagai strategi yang bisa 
mempertahankan konsumennya agar tidak berpindah ke merek lain. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
membuktikan bahwa brand loyalty berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
4. Pengaruh Brand Experience, Brand Commitment Dan Brand Loyalty 
Secara Bersama-Sama Terhadap Keputusan Pembelian 
Terdapat pengaruh yang kuat, positif dan signifikan brand experience, 
brand commitment dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell dan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan dengan diperolehnya 
nilai korelasi rank spearman brand experience, brand  commitment dan 
brand loyalty secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian Apple 
iPhone di Mitra Anda Cell dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
sebesar 0,917. 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa keputusan 
pembelian mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya 
seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada 
merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga 
ataupun atribut lain. Begitu juga dengan produk handphone yang sekarang 
  
ini sedang berkembang pesat yaitu smartphone. Produk handphone Apple 
iPhone yang selalu dan selalu mengeluarkan berbagai inovasi dapat 
menarik minat konsumen. Dalam hal ini konsumen akan dimanjakan 
dengan berbagai produk yang sangat menarik, disinilah keputusan 
pembelian konsumen teruji.  
Dalam persaingan di industri smartphone yang semakin ketat sangat 
sulit untuk bersaing dengan produsen lainnya, oleh karena itu banyak 
produsen yang menggunakan strategi yang berorientasi pada brand, 
diantaranya adalah brand experience yang merupakan pengalaman yang 
dialami oleh konsumen terhadap suatu merk sehingga konsumen dapat 
mengambil keputusan untuk berpindah atau enggan berpindah dari suatu 
merk yang disebabkan oleh pengalaman yang telah dirasakan. Seiring 
waktu, pengalaman konsumen akan suatu merek disimpan dalam ingatan 
dalam jangka waktu yang panjang dan mempengaruhi kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Esensi dari konsep experiential marketing adalah 
pemasaran dan manajemen yang didorong oleh pengalaman.  
Komitmen adalah mengenai kecenderungan konsumen yang 
keberlanjutan dalam hubungan pembelian terhadap perusahaan / suatu 
merek. Komitmen adalah modal yang amat penting dalam membangun 
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Komitmen 
pelanggan akan muncul sebagai buah dari kepercayaan dan keyakinan 
terhadap suatu merek tersebut. Komitmen juga akan memotivasi kedua 
belah pihak untuk bekerjasama demi melestarikan investasi dalam 
  
hubungan. Komitmen merek juga didefinisikan sebagai hubungan 
emosional / psikologis dengan merek dalam suatu golongan produk. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
membuktikan bahwa brand experience, brand commitment dan brand 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang signifikan brand experience terhadap keputusan 
pembelian Apple iPhone pada pelanggan Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal.  
2. Terdapat pengaruh yang cukup signifikan brand commitment terhadap 
keputusan pembelian Apple iPhone pada pelanggan Mitra Anda Cell 
Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
3. Terdapat pengaruh yang cukup signifikan brand loyalty terhadap keputusan 
pembelian Apple iPhone pada pelanggan Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
4. Terdapat pengaruh yang signifikan brand experience , brand commitment 
dan brand loyalty secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 
Apple iPhone pada pelanggan Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone 







Beberapa saran yang bisa diberikan sehubungan dengan hasil penelitian 
ini adalah: 
1. Sebaiknya Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal memfokuskan untuk meningkatkan dan menjaga kepercayaan 
konsumen dalam membeli sebuah produk dengan cara memberikan 
promo khusus dan pelayanan yang aktif dan ramah kepada setiap 
konsumen yang datang. Dengan cara ini Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dapat membentuk dan 
memberikan pengalaman yang lebih baik kepada konsumen serta 
mempertahankan dan meningkatkan pengalaman agar dapat 
meningkatkan keputusan pembelian di Mitra Anda Cell Tegal dan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
2. Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
sebaiknya meningkatkan intensitas promosi produk yang dijual dengan 
cara memberikan informasi mengenai produk apa saja yang dijual 
dengan lebih detail seperti membuat katalog produk. Hal ini tentunya 
akan semakin meningkatkan pengetahuan produk kepada konsumen 
yang datang sehingga konsumen akan lebih mudah untuk memutuskan 
akan berkomitmen di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal.  
3. Sebaiknya Mitra Anda Cell Tegal Dan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal lebih memperhatikan konsumen-konsumen yang sudah loyal dari 
  
dulu dan menjaring beberapa konsumen baru untuk menjadi konsumen 
yang loyal , dengan cara menjalin kedekatan pelanggan seperti 
memberikan fasilitas member kepada konsumen yang loyal dan 
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Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri  
Pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall Tegal  
 
 
Dengan Hormat,  
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk 
mengisi kuesioner brand experience ,brand commitment , brand loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian. Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh Brand 
Experience, Brand Commitment , dan Brand Loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
MallTegal” adalah dalam rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar 
kesarjanaan pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam 
pengisian kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih 
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Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri  
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Dengan Hormat,  
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk 
mengisi kuesioner brand experience ,brand commitment , brand loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian. Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh Brand 
Experience, Brand Commitment , dan Brand Loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian Apple iPhone di Mitra Anda Cell Tegal dan Erafone Megastore Pacific 
MallTegal” adalah dalam rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar 
kesarjanaan pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam 
pengisian kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih 
 
 








Nama  (boleh  tidak  diisi)   :  ……………………………………………………  
Jenis Kelamin      :   a. Laki-Laki 
 b. Perempuan 
Usia    :   a. 20 – 30 Tahun 
  b. 31 Tahun – 40 Tahun 
      c. 41 Tahun – 50 Tahun 
  d. Di atas 51 Tahun. 
         
Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah  tanda silang (X) sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap 
pertanyaan-pertanyaan berikut.   
SS     =  Sangat setuju 
S       =  Setuju 
N   =  Netral 
TS    =  Tidak setuju 















SS S N TS STS 
1 Saya membutuhkan produk handphone untuk 
komunikasi / mencari informasi /  hiburan 
     
2 Saya membutuhkan produk handphone untuk 
berinteraksi dengan teman / untuk kebutuhan 
kerja 
     
3 Saya mencari informasi handphone terlebih 
dahulu melalui teman 
     
4. Saya mencari informasi handphone terlebih 
dahulu melalui iklan 
     
5. Saya membandingkan spesifikasi antara 
handphone iPhone dengan handphone yang 
lainnya 
     
6. Saya membandingkan kualitas antara handphone 
iPhone dengan handphone yang lainnya 
     
7. Saya memutuskan membeli handphone iPhone 
karena produknya memiliki spesifikasi produk 
yang tinggi 
     
8. Saya memutuskan membeli handphone iPhone 
karena kualitasnya yang bagus 
     
9. Saya puas dengan membeli handphone iPhone      
10. Saya puas dan akan merekomendasikan ke teman 
untuk membeli produk handphone iPhone 













SS S N TS STS 
1 Produk Apple memiliki desain yang berbeda 
dengan produk lain. 
     
2 Saya membeli produk Apple karena desainnya 
menarik. 
     
3 Produk Apple  memberi kemudahan dalam 
memilih hiburan bagi Saya   
     
4. Produk Apple memudahkan Saya dalam 
berkomunikasi. 
     
5. Apple  selalu menciptakan produk terbaru dan 
memberikan kejutan bagi konsumen yang 
membelinya 
     
6. Produk Apple  awet dan tidak mudah rusak.      
7. Iklan Produk Apple  menimbulkan perhatian 
yang luar biasa bagi Saya. 
     
8. Apple  mengeluarkan produk sesuai dengan gaya 
hidup masyarakat sekarang. 
     
9. Produk Apple  mencerminkan kehidupan social 
masyarakat sekarang ini 
     
10. Produk Apple memahami kebiasaaan masyarakat 
dan menciptakan fitur yang sesuai dengan 
kebiasaan. 












SS S N TS STS 
1 Apple iPhone sesuai dengan keinginan Saya.      
2 Apple iPhone menyediakan warna-warna yang 
sesuai dengan keinginan Saya 
     
3 Fitur di Apple iPhone sesuai kebutuhan Saya      
4. Model dan bentuk Apple iPhone sesuai 
kebutuhan Saya 
     
5. Saya mengeluarkan biaya yang lebih besar jika 
tidak menggunakan Apple iPhone 
     
6. Saya tidak memiliki alternatif lain selain 
menggunakan Apple iPhone 
     
7. Saya setia menggunakan merek Apple       
8. Saya setia menggunakan Apple iPhone      
9. Apple adalah merek yang terkenal      











Variabel Brand Loyalty   
No Pernyataan 
Pendapat Responden 
SS S N TS STS 
1 Saya selalu menggunakan produk-produk yang 
ditawarkan oleh Apple 
     
2 Saya menggunakan produk Apple secara 
berulang-ulang 
     
3 Saya membeli produk lain yang ditawarkan oleh 
Apple 
     
4. Saya menggunakan peralatan atau produk yang 
dikeluarkan oleh  Apple 
     
5. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Apple kepada kakak dan adik. 
     
6. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Apple kepada Saudara atau kerabat 
     
7. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Apple teman-teman kerja. 
     
8. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Apple lewat media social 
     
9. Saya tidak mudah tertarik dengan tawaran untuk 
membeli produk lain selain Apple 
     
10. Saya tidak mudah tertarik dengan promosi yang 
dilakukan merek lain. 






Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Experience 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Experience  
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 3 2 3 3 4 2 2 2 3 28 
2 5 4 3 3 4 5 3 4 2 2 34 
3 5 4 3 3 5 5 2 4 4 5 40 
4 4 2 2 4 4 4 5 2 3 2 32 
5 5 5 4 4 3 5 5 3 4 4 41 
6 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 42 
7 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
8 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 47 
9 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 33 
10 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 3 4 3 5 4 3 3 3 3 4 37 
13 4 5 4 3 3 4 3 3 2 3 35 
14 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
15 5 4 3 3 4 5 4 4 4 3 38 
16 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 44 
17 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 38 
18 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
19 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 42 
20 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 39 
21 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 39 
22 5 5 4 3 4 5 5 3 3 3 39 
23 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36 
24 4 3 2 3 3 4 5 4 5 3 36 
25 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
26 5 4 4 4 4 5 3 4 3 3 38 
27 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 46 
28 2 3 4 3 4 2 3 3 2 4 31 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
30 4 2 2 2 2 4 3 3 4 3 27 







Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Commitment 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Commitment 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 28 
2 3 3 4 4 2 2 3 3 4 4 32 
3 5 3 4 4 2 2 2 3 5 5 35 
4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 48 
5 4 5 4 3 2 3 4 5 4 5 39 
6 5 2 4 5 5 3 4 4 5 5 42 
7 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 27 
8 4 5 5 5 3 2 5 5 4 5 43 
9 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 27 
10 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
11 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 46 
12 4 4 4 4 2 4 5 5 4 5 41 
13 4 3 4 5 2 2 2 2 4 5 33 
14 3 3 3 3 2 4 2 2 3 3 28 
15 4 5 4 3 2 2 4 4 4 5 37 
16 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 41 
17 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
18 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
19 4 5 4 4 2 2 2 3 4 5 35 
20 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 33 
21 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
22 3 3 4 4 3 3 3 3 3 5 34 
23 4 3 4 3 1 2 3 3 4 4 31 
24 2 3 3 4 1 1 3 2 2 3 24 
25 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 40 
26 3 3 3 3 3 3 1 1 3 4 27 
27 4 5 4 4 2 2 2 3 4 5 35 
28 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 38 
29 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 35 
30 2 3 3 3 3 2 2 2 4 3 27 









Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Loyalty 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Loyalty 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 29 
2 3 3 3 3 4 4 4 3 2 2 31 
3 2 3 4 3 3 3 3 3 2 2 28 
4 3 4 2 4 5 5 5 3 4 4 39 
5 3 4 4 3 5 5 5 3 2 4 38 
6 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 36 
7 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 24 
8 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 47 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 28 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
11 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
12 5 5 4 4 5 2 2 5 5 5 42 
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
14 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 26 
15 2 2 3 3 4 4 4 2 3 3 30 
16 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 37 
17 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
18 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 34 
19 2 3 3 4 4 4 4 2 3 3 32 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
22 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 33 
23 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 27 
24 3 2 3 1 3 3 3 3 1 3 25 
25 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
26 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 14 
27 3 3 4 3 5 5 5 3 2 2 35 
28 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 33 
29 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 33 
30 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 23 














Jawaban atas pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 4 3 3 4 4 2 3 2 2 31 
2 5 5 4 3 4 4 3 5 5 4 42 
3 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 40 
4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 46 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 48 
7 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 43 
8 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
9 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
10 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 43 
11 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 42 
12 5 3 2 2 2 5 5 5 5 3 37 
13 5 5 4 3 4 5 5 4 3 3 41 
14 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 43 
15 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43 
16 5 5 4 2 5 5 5 4 4 5 44 
17 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 35 
18 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 36 
19 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
20 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 38 
21 4 5 5 4 3 5 5 4 4 5 44 
22 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 47 
23 5 5 3 4 4 4 3 3 3 3 37 
24 5 5 3 3 4 4 3 3 3 3 36 
25 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
26 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 40 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
28 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 35 
29 5 5 4 3 3 4 4 4 3 3 38 
30 5 5 3 4 5 5 2 3 2 2 36 








Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Experience 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Experience  
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 5 3 3 3 5 3 3 3 3 3 34 
2 4 3 3 2 4 3 4 4 3 3 33 
3 4 4 3 4 4 3 3 3 5 4 37 
4 4 3 3 3 4 3 2 3 5 3 33 
5 4 4 3 3 5 4 3 4 3 3 36 
6 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 36 
7 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 40 
8 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 46 
9 4 4 3 5 5 3 4 3 2 3 36 
10 5 3 3 3 3 4 3 3 3 3 33 
11 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 37 
12 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 45 
13 5 3 3 3 3 4 4 4 3 3 35 
14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
16 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 47 
17 5 4 4 4 5 1 3 5 4 4 39 
18 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 33 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
20 5 3 3 5 4 5 5 5 4 4 43 
21 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 46 
22 4 4 3 3 4 1 3 4 3 3 32 
23 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 39 
24 4 3 2 3 3 2 2 2 2 2 25 
25 5 2 3 3 5 3 2 3 3 2 31 
26 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 37 
27 5 5 3 4 5 3 5 4 4 4 42 
28 5 2 3 3 5 3 2 3 3 2 31 
29 5 4 2 4 5 4 2 4 4 4 38 
30 4 3 3 3 4 3 4 4 3 2 33 
31 5 3 3 3 4 3 3 4 4 3 35 
32 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 
33 5 4 4 3 4 3 4 5 3 4 39 
34 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
35 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 32 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Experience  
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
36 4 3 3 4 5 4 3 2 2 2 32 
37 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 36 
38 4 4 4 4 5 3 3 4 3 4 38 
39 5 5 3 4 4 3 2 3 3 4 36 
40 5 5 4 4 4 5 1 3 4 4 39 
41 5 5 3 5 4 3 2 4 4 4 39 
42 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 41 
43 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 40 
44 4 4 2 3 3 5 5 3 3 2 34 
45 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 36 
46 4 2 2 2 2 2 3 3 4 3 27 
47 4 4 5 4 3 4 5 5 5 5 44 
48 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 39 
49 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
50 4 5 4 3 3 4 3 2 4 4 36 
51 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 39 
52 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 37 
53 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 39 
54 4 5 4 3 3 5 2 3 3 3 35 
55 4 4 4 4 3 4 2 3 3 3 34 
56 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 34 
57 4 4 3 5 4 4 2 2 3 3 34 
58 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 34 
59 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 44 
60 4 4 4 4 3 4 3 3 2 3 34 
61 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 38 
62 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
63 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
64 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
65 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 39 
66 5 4 5 4 5 2 4 3 4 3 39 
67 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 37 
68 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
69 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
70 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 37 
71 4 3 2 3 3 4 2 2 2 3 28 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Experience  
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
72 5 4 3 3 4 5 3 4 2 2 34 
73 5 4 3 3 5 5 2 4 4 5 40 
74 4 2 2 4 4 4 5 2 3 2 32 
75 5 5 4 4 3 5 5 3 4 4 41 
76 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 42 
77 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
78 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 47 
79 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 33 
80 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
82 3 4 3 5 4 3 3 3 3 4 37 
83 4 5 4 3 3 4 3 3 2 3 35 
84 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
85 5 4 3 3 4 5 4 4 4 3 38 
86 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 44 
87 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 38 
88 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
89 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 42 
90 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 39 
91 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 39 
92 5 5 4 3 4 5 5 3 3 3 39 
93 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36 
94 4 3 2 3 3 4 5 4 5 3 36 
95 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
96 5 4 4 4 4 5 3 4 3 3 38 
97 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 46 
98 2 3 4 3 4 2 3 3 2 4 31 
99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
100 4 2 2 2 2 4 3 3 4 3 27 













Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Commitment 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Commitment 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 3 3 1 1 2 2 5 5 28 
2 2 2 3 3 1 1 1 1 4 4 22 
3 3 3 3 3 2 2 5 5 5 4 35 
4 3 3 4 2 2 1 2 2 5 5 29 
5 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 34 
6 3 3 4 4 2 2 3 3 4 4 32 
7 3 3 3 4 2 2 3 2 5 4 31 
8 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 42 
9 4 4 4 4 2 3 3 3 5 5 37 
10 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 27 
11 3 3 4 4 4 3 1 2 4 4 32 
12 4 4 4 3 2 3 3 3 5 5 36 
13 4 4 4 3 2 2 3 3 5 5 35 
14 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 44 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 32 
16 3 4 5 5 5 4 3 4 4 5 42 
17 3 3 4 4 4 2 3 4 4 4 35 
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
20 4 5 5 4 3 2 3 3 5 5 39 
21 3 2 4 5 4 3 4 5 5 4 39 
22 4 4 3 4 2 2 3 3 5 4 34 
23 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 34 
24 3 4 3 3 2 2 2 2 4 3 28 
25 3 3 4 3 2 2 2 2 5 5 31 
26 4 4 4 4 3 2 3 3 5 4 36 
27 4 4 3 4 1 2 2 2 5 4 31 
28 3 3 4 3 2 2 2 2 5 5 31 
29 3 5 4 4 1 1 1 1 5 5 30 
30 3 3 3 3 2 3 3 3 5 4 32 
31 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 33 
32 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 45 
33 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 43 
34 3 3 3 3 3 2 2 2 4 3 28 
35 2 4 2 2 4 2 2 2 4 4 28 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Commitment 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
36 4 4 3 3 2 1 2 2 5 5 31 
37 3 3 3 3 2 2 2 2 4 4 28 
38 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 40 
39 2 4 4 4 3 3 3 3 5 5 36 
40 4 4 4 3 4 2 3 4 5 5 38 
41 4 5 5 5 4 1 3 4 5 5 41 
42 5 5 3 4 4 3 4 4 5 5 42 
43 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 37 
44 4 2 3 4 5 3 3 3 2 5 34 
45 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 44 
46 2 3 3 3 3 2 2 2 4 3 27 
47 3 3 4 4 3 4 4 3 5 4 37 
48 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 38 
49 3 3 3 3 3 2 2 2 3 4 28 
50 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 35 
51 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 
52 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 39 
53 4 4 3 5 4 4 3 2 3 3 35 
54 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 38 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
56 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
57 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 
58 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 40 
59 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 47 
60 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 
61 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
62 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 40 
63 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 36 
64 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 44 
65 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 34 
66 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 36 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
68 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 33 
69 4 4 3 4 2 3 3 3 5 4 35 
70 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 37 
71 4 3 2 3 3 4 2 2 2 3 28 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Commitment 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
72 5 4 3 3 4 5 3 4 2 2 34 
73 5 4 3 3 5 5 2 4 4 5 40 
74 4 2 2 4 4 4 5 2 3 2 32 
75 5 5 4 4 3 5 5 3 4 4 41 
76 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 42 
77 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
78 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 47 
79 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 33 
80 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
82 3 4 3 5 4 3 3 3 3 4 37 
83 4 5 4 3 3 4 3 3 2 3 35 
84 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
85 5 4 3 3 4 5 4 4 4 3 38 
86 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 44 
87 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 38 
88 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
89 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 42 
90 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 39 
91 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 39 
92 5 5 4 3 4 5 5 3 3 3 39 
93 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36 
94 4 3 2 3 3 4 5 4 5 3 36 
95 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
96 5 4 4 4 4 5 3 4 3 3 38 
97 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 46 
98 2 3 4 3 4 2 3 3 2 4 31 
99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
100 4 2 2 2 2 4 3 3 4 3 27 













Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Loyalty 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Loyalty 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 26 
2 1 1 1 1 1 1 3 1 4 2 16 
3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 32 
4 2 2 3 3 2 3 3 3 2 1 24 
5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
6 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 23 
7 3 2 3 3 4 4 4 2 2 1 28 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
9 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 28 
10 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 26 
11 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 30 
12 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 35 
13 2 2 2 2 5 5 5 2 2 2 29 
14 4 4 3 4 4 4 5 3 3 3 37 
15 2 1 1 1 3 3 1 1 1 1 15 
16 5 5 5 4 4 4 4 5 3 3 42 
17 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 36 
18 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
20 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 30 
21 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 43 
22 2 3 3 3 2 3 3 2 3 4 28 
23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
24 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 
25 2 2 2 3 4 3 3 2 2 2 25 
26 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 
27 1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 19 
28 2 2 2 3 4 3 3 2 2 2 25 
29 3 3 3 3 5 4 4 2 3 3 33 
30 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
31 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 36 
32 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 37 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Loyalty 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
33 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 38 
34 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
35 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 
36 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 26 
37 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 21 
38 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 36 
39 2 4 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
40 1 2 3 2 3 3 3 1 3 3 24 
41 3 4 4 3 5 4 4 1 4 4 36 
42 5 5 5 1 4 4 4 4 4 4 40 
43 4 3 3 2 4 4 3 3 4 4 34 
44 3 4 3 3 2 3 3 3 3 4 31 
45 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 32 
46 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 23 
47 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 40 
48 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 36 
49 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 26 
50 5 4 4 3 3 4 5 3 3 3 37 
51 4 4 4 4 4 3 2 2 2 3 32 
52 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 39 
53 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 
54 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 28 
55 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 33 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 
57 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 
58 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 
59 4 4 4 3 5 3 2 2 3 3 33 
60 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 29 
61 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
62 4 4 3 3 4 3 2 2 3 3 31 
63 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 26 
64 4 4 3 3 4 2 2 2 3 3 30 
65 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 30 
66 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 39 
67 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 26 
68 4 4 3 4 4 3 3 5 3 3 36 
  
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner variabel Brand Loyalty 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
69 2 3 2 3 3 2 2 1 2 2 22 
70 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 33 
71 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 29 
72 3 3 3 3 4 4 4 3 2 2 31 
73 2 3 4 3 3 3 3 3 2 2 28 
74 3 4 2 4 5 5 5 3 4 4 39 
75 3 4 4 3 5 5 5 3 2 4 38 
76 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 36 
77 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 24 
78 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 47 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 28 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
82 5 5 4 4 5 2 2 5 5 5 42 
83 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
84 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 26 
85 2 2 3 3 4 4 4 2 3 3 30 
86 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 37 
87 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
88 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 34 
89 2 3 3 4 4 4 4 2 3 3 32 
90 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
91 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
92 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 33 
93 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 27 
94 3 2 3 1 3 3 3 3 1 3 25 
95 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
96 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 14 
97 3 3 4 3 5 5 5 3 2 2 35 
98 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 33 
99 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 33 
100 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 23 









Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Keputusan Pembelian 
 
Responden 
Jawaban atas pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 5 5 3 4 2 3 3 3 3 3 34 
2 5 5 4 3 2 4 3 3 3 4 36 
3 5 5 3 3 3 3 4 3 4 4 37 
4 5 5 3 3 2 2 4 4 4 3 35 
5 5 5 3 4 5 4 4 4 3 3 40 
6 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 36 
7 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 44 
8 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 
9 5 5 2 3 5 5 3 4 5 4 41 
10 5 5 4 5 4 4 3 3 3 3 39 
11 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 42 
12 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 47 
13 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 47 
14 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 
15 5 5 2 4 5 5 3 3 3 3 38 
16 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 
17 5 5 3 3 5 5 3 4 4 3 40 
18 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 41 
19 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 43 
20 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 48 
21 5 4 4 5 3 5 3 5 5 4 43 
22 4 3 2 4 3 3 3 3 3 3 31 
23 5 5 3 3 4 4 4 5 4 4 41 
24 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 36 
25 5 5 4 4 4 4 2 2 2 2 34 
26 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 46 
27 4 5 3 4 5 5 5 4 4 4 43 
28 5 5 4 4 4 4 2 2 2 2 34 
29 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 40 
30 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 40 
31 5 5 3 3 4 4 3 3 3 3 36 
32 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 48 
33 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 48 
34 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 37 
35 5 5 5 5 5 4 2 2 2 2 37 
  
Responden 
Jawaban atas pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
36 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 39 
37 5 4 4 3 4 4 4 4 3 3 38 
38 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 40 
39 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 44 
40 5 5 4 1 5 4 5 5 5 4 43 
41 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 46 
42 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 
43 4 5 4 3 5 5 3 5 5 4 43 
44 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 37 
45 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 38 
46 5 5 3 4 5 5 2 3 2 2 36 
47 5 4 5 3 4 4 4 5 5 4 43 
48 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 44 
49 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 34 
50 5 4 5 5 4 4 3 3 3 3 39 
51 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 41 
52 5 1 4 3 2 4 2 4 5 4 34 
53 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 43 
54 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 42 
55 4 5 5 2 4 4 4 4 4 3 39 
56 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 41 
57 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 41 
58 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 42 
59 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 47 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
62 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 44 
63 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 41 
64 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
65 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 41 
66 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 44 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
68 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 
69 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 45 
70 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43 







Jawaban atas pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
72 5 5 4 3 4 4 3 5 5 4 42 
73 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 40 
74 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 46 
75 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
76 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 48 
77 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 43 
78 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
79 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
80 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 43 
81 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 42 
82 5 3 2 2 2 5 5 5 5 3 37 
83 5 5 4 3 4 5 5 4 3 3 41 
84 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 43 
85 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43 
86 5 5 4 2 5 5 5 4 4 5 44 
87 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 35 
88 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 36 
89 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
90 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 38 
91 4 5 5 4 3 5 5 4 4 5 44 
92 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 47 
93 5 5 3 4 4 4 3 3 3 3 37 
94 5 5 3 3 4 4 3 3 3 3 36 
95 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
96 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 40 
97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
98 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 35 
99 5 5 4 3 3 4 4 4 3 3 38 
100 5 5 3 4 5 5 2 3 2 2 36 




















  BE_1 BE_2 BE_3 BE_4 BE_5 BE_6 BE_7 BE_8 BE_9 BE_10 Skor_Total BE_1 Pearson Corelation 
1 ,35 ,193 ,156 ,204 1,0* ,25 ,370* ,283 -,02 ,491* 
Sig. (2-tailed) 
  ,07 ,307 ,409 ,280 0,0 ,180 ,04 ,130 ,90 ,06 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_2 Pearson Corelation 
,35 1 ,730* ,348 ,384* ,35 ,157 ,396* ,018 ,360 ,62* 
Sig. (2-tailed) 
,07   ,0 ,059 ,036 ,07 ,406 ,03 ,924 ,051 ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_3 Pearson Corelation 
,193 ,730* 1 ,59* ,56* ,193 ,289 ,465* ,16 ,476* ,762* 
Sig. (2-tailed) 
,307 ,0   ,0 ,01 ,307 ,12 ,01 ,380 ,08 ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_4 Pearson Corelation 
,156 ,348 ,59* 1 ,540* ,156 ,37* ,317 ,298 ,357 ,712* 
Sig. (2-tailed) 
,409 ,059 ,0   ,02 ,409 ,042 ,08 ,10 ,053 ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_5 Pearson Corelation 
,204 ,384* ,56* ,540* 1 ,204 ,205 ,403* ,093 ,468* ,6* 
Sig. (2-tailed) 
,280 ,036 ,01 ,02   ,280 ,276 ,027 ,62 ,09 ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_6 Pearson Corelation 
1,0* ,35 ,193 ,156 ,204 1 ,25 ,370* ,283 -,02 ,491* 
Sig. (2-tailed) 
0,0 ,07 ,307 ,409 ,280   ,180 ,04 ,130 ,90 ,06 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_7 Pearson Corelation 
,25 ,157 ,289 ,37* ,205 ,25 1 ,214 ,439* ,10 ,54* 
Sig. (2-tailed) 
,180 ,406 ,12 ,042 ,276 ,180   ,257 ,015 ,561 ,02 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
  
BE_8 Pearson Corelation 
,370* ,396* ,465* ,317 ,403* ,370* ,214 1 ,478* ,49* ,703* 
Sig. (2-tailed) 
,04 ,03 ,01 ,08 ,027 ,04 ,257   ,08 ,013 ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_9 Pearson Corelation 
,283 ,018 ,16 ,298 ,093 ,283 ,439* ,478* 1 ,27 ,520* 
Sig. (2-tailed) 
,130 ,924 ,380 ,10 ,62 ,130 ,015 ,08   ,146 ,03 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BE_10 Pearson Corelation 
-,02 ,360 ,476* ,357 ,468* -,02 ,10 ,49* ,27 1 ,604* 
Sig. (2-tailed) 
,90 ,051 ,08 ,053 ,09 ,90 ,561 ,013 ,146   ,0 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_Total Pearson Corelation 
,491* ,62* ,762* ,712* ,6* ,491* ,54* ,703* ,520* ,604* 1 
Sig. (2-tailed) 
,06 ,0 ,0 ,0 ,0 ,06 ,02 ,0 ,03 ,0   
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
































  BC_1 BC_2 BC_3 BC_4 BC_5 BC_6 BC_7 BC_8 BC_9 BC_10 Skor_Total 
BC_1 Pearson 
Correlation 1 ,404
* ,775** ,551** ,301 ,397* ,478** ,672** ,974** ,678** ,811** 
Sig. (2-
tailed)   ,027 ,000 ,002 ,106 ,030 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_2 Pearson 
Correlation ,404
* 1 ,551** ,213 -,024 ,226 ,380* ,584** ,377* ,442* ,602** 
Sig. (2-
tailed) ,027   ,002 ,258 ,901 ,230 ,038 ,001 ,040 ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_3 Pearson 
Correlation ,775
** ,551** 1 ,660** ,291 ,314 ,668** ,769** ,797** ,683** ,890** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,002   ,000 ,119 ,092 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_4 Pearson 
Correlation ,551
** ,213 ,660** 1 ,215 ,094 ,403* ,438* ,575** ,503** ,625** 
Sig. (2-
tailed) ,002 ,258 ,000   ,253 ,620 ,027 ,015 ,001 ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_5 Pearson 
Correlation ,301 -,024 ,291 ,215 1 ,559
** ,331 ,345 ,273 ,069 ,501** 
Sig. (2-
tailed) ,106 ,901 ,119 ,253   ,001 ,074 ,062 ,144 ,717 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_6 Pearson 
Correlation ,397
* ,226 ,314 ,094 ,559** 1 ,431* ,514** ,361* ,039 ,554** 
Sig. (2-
tailed) ,030 ,230 ,092 ,620 ,001   ,018 ,004 ,050 ,839 ,001 











** ,380* ,668** ,403* ,331 ,431* 1 ,889** ,480** ,328 ,786** 
Sig. (2-
tailed) ,007 ,038 ,000 ,027 ,074 ,018   ,000 ,007 ,076 ,000 
N 




** ,584** ,769** ,438* ,345 ,514** ,889** 1 ,667** ,467** ,892** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,001 ,000 ,015 ,062 ,004 ,000   ,000 ,009 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_9 Pearson 
Correlation ,974** ,377* ,797** ,575** ,273 ,361* ,480** ,667** 1 ,673** ,800** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,040 ,000 ,001 ,144 ,050 ,007 ,000   ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BC_10 Pearson 
Correlation ,678
** ,442* ,683** ,503** ,069 ,039 ,328 ,467** ,673** 1 ,659** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,014 ,000 ,005 ,717 ,839 ,076 ,009 ,000   ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_Total Pearson 
Correlation ,811
** ,602** ,890** ,625** ,501** ,554** ,786** ,892** ,800** ,659** 1 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000   
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 



































  BL_1 BL_2 BL_3 BL_4 BL_5 BL_6 BL_7 BL_8 BL_9 BL_10 Skor_Total 
BL_1 Pearson 
Correlation 1 ,824
** ,690** ,545** ,593** ,308 ,154 ,978** ,582** ,555** ,833** 
Sig. (2-
tailed)   ,000 ,000 ,002 ,001 ,098 ,416 ,000 ,001 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_2 Pearson 
Correlation ,824
** 1 ,682** ,781** ,693** ,392* ,245 ,837** ,619** ,561** ,889** 
Sig. (2-
tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,032 ,191 ,000 ,000 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_3 Pearson 
Correlation ,690
** ,682** 1 ,542** ,657** ,496** ,346 ,752** ,257 ,263 ,758** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000   ,002 ,000 ,005 ,061 ,000 ,170 ,161 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_4 Pearson 
Correlation ,545
** ,781** ,542** 1 ,677** ,528** ,411* ,559** ,626** ,404* ,814** 
Sig. (2-
tailed) ,002 ,000 ,002   ,000 ,003 ,024 ,001 ,000 ,027 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_5 Pearson 
Correlation ,593
** ,693** ,657** ,677** 1 ,735** ,613** ,582** ,404* ,463** ,858** 
Sig. (2-
tailed) ,001 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,001 ,027 ,010 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_6 Pearson 
Correlation ,308 ,392
* ,496** ,528** ,735** 1 ,916** ,292 ,156 ,192 ,667** 
Sig. (2-
tailed) ,098 ,032 ,005 ,003 ,000   ,000 ,118 ,410 ,309 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_7 Pearson 
Correlation ,154 ,245 ,346 ,411
* ,613** ,916** 1 ,126 ,091 ,103 ,530** 
Sig. (2-
tailed) ,416 ,191 ,061 ,024 ,000 ,000   ,506 ,632 ,589 ,003 




** ,837** ,752** ,559** ,582** ,292 ,126 1 ,555** ,513** ,828** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,001 ,118 ,506   ,001 ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_9 Pearson 
Correlation ,582** ,619** ,257 ,626** ,404* ,156 ,091 ,555** 1 ,755** ,674** 
Sig. (2-
tailed) ,001 ,000 ,170 ,000 ,027 ,410 ,632 ,001   ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
BL_10 Pearson 
Correlation ,555
** ,561** ,263 ,404* ,463** ,192 ,103 ,513** ,755** 1 ,639** 
Sig. (2-
tailed) ,001 ,001 ,161 ,027 ,010 ,309 ,589 ,004 ,000   ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_Total Pearson 
Correlation ,833
** ,889** ,758** ,814** ,858** ,667** ,530** ,828** ,674** ,639** 1 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000   
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



































  KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP_5 KP_6 KP_7 KP_8 KP_9 KP_10 Skor_Total 
KP_1 Pearson 
Correlation 1 ,141 ,045 ,000 ,164 ,896
** ,471** ,284 ,232 ,260 ,488** 
Sig. (2-
tailed)   ,457 ,814 1,000 ,387 ,000 ,009 ,129 ,218 ,165 ,006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_2 Pearson 
Correlation ,141 1 ,641
** ,549** ,562** ,202 ,073 ,034 ,016 ,355 ,537** 
Sig. (2-
tailed) ,457   ,000 ,002 ,001 ,285 ,702 ,858 ,934 ,054 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_3 Pearson 
Correlation ,045 ,641
** 1 ,508** ,319 ,180 ,324 ,303 ,229 ,442* ,638** 
Sig. (2-
tailed) ,814 ,000   ,004 ,085 ,342 ,081 ,103 ,223 ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_4 Pearson 
Correlation ,000 ,549
** ,508** 1 ,557** ,166 ,086 ,221 ,231 ,305 ,583** 
Sig. (2-
tailed) 1,000 ,002 ,004   ,001 ,379 ,652 ,241 ,220 ,101 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_5 Pearson 
Correlation ,164 ,562
** ,319 ,557** 1 ,282 ,051 ,154 ,191 ,310 ,550** 
Sig. (2-
tailed) ,387 ,001 ,085 ,001   ,132 ,790 ,415 ,311 ,096 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_6 Pearson 
Correlation ,896
** ,202 ,180 ,166 ,282 1 ,485** ,325 ,299 ,353 ,604** 
Sig. (2-
tailed) ,000 ,285 ,342 ,379 ,132   ,007 ,080 ,109 ,056 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_7 Pearson 
Correlation ,471
** ,073 ,324 ,086 ,051 ,485** 1 ,702** ,628** ,678** ,723** 
Sig. (2-
tailed) ,009 ,702 ,081 ,652 ,790 ,007   ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
  
KP_8 Pearson 
Correlation ,284 ,034 ,303 ,221 ,154 ,325 ,702
** 1 ,851** ,536** ,712** 
Sig. (2-
tailed) ,129 ,858 ,103 ,241 ,415 ,080 ,000   ,000 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_9 Pearson 
Correlation ,232 ,016 ,229 ,231 ,191 ,299 ,628** ,851** 1 ,675** ,714** 
Sig. (2-
tailed) ,218 ,934 ,223 ,220 ,311 ,109 ,000 ,000   ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
KP_10 Pearson 
Correlation ,260 ,355 ,442
* ,305 ,310 ,353 ,678** ,536** ,675** 1 ,800** 
Sig. (2-
tailed) ,165 ,054 ,014 ,101 ,096 ,056 ,000 ,002 ,000   ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_Total Pearson 
Correlation ,488
** ,537** ,638** ,583** ,550** ,604** ,723** ,712** ,714** ,800** 1 
Sig. (2-
tailed) ,006 ,002 ,000 ,001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 





































Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 

































Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Experience 













Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,650** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Experience Correlation Coefficient ,650** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 




















Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Commitment 











Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,507** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Commitment Correlation Coefficient ,507** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 































Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Loyalty  








Pembelian Brand Loyalty 
Spearman's rho Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1,000 ,465** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Brand Loyalty Correlation Coefficient ,465** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
